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The aim of this thesis was to investigate Kymenlaakso student’s interest in Virolahti 
and tasks available at Primehotels and Finland’s Slot Machine Association, which are 
part of a project of Shopping Center. Survey data were collected quantitatively by us-
ing electronic Webropol survey software. The results were analyzed using SPSS pro-
gramme, a statistical programme used by Kymenlaakso University of Applied Sci-
ences. The survey was carried out during week 19 in 2014. The target groups were 
South Kymenlaakso Vocational College for young people and adult students, Kouvola 
Region Vocational College and Adult Education Center, and also business students at 
Kymenlaakso University of Applied Sciences in Kouvola and Kotka. 
In addition to the survey, the Shopping Center organization, brand building and com-
munications were analyzed.  Moreover, an environmental analysis and a survey of the 
Virolahti area’s attractiveness factors were taken into account in this study. Data were 
collected using a qualitative research method, and by interviewing Virolahti’s munici-
pal director, Primehotels managing director and Slot Machine Association’s project 
managers. 
Survey responses were received from a total of 116 students. From the survey results 
it can be concluded that more than half of the students are not interested in moving to 
  
 
Virolahti, but most of them were at some level interested in working there. Even 
though less answers were received than expected, good development suggestions 
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1 JOHDANTO  
Virolahti on luokiteltu Suomen kaakkoisimmaksi kunnaksi ja se sijaitsee Etelä-Suo-
men läänissä. Kunnan rajat rajoittuvat idässä Venäjänrajaan, etelänpuolella Suomen-
lahteen ja lännessä Haminan kaupunkiin sekä pohjoisessa Miehikkälän kuntaan. (Vi-
rolahti 2014c.) Virolahden sijainnin kartalla näkee liitteestä 1. 
Vaalimaan raja-aseman läheisyyteen rakennetaan Shopping Center Oy, jonka koko-
naisuus koostuu kauppakeskuksesta, Raha-automaattiyhdistyksen kasinosta ja Prime-
hotels Oy:n hotellista. Se on Suomen ensimmäinen kasino-hotelli-kauppakeskusyhdis-
telmä. Yhdistelmän uskotaan houkuttelevan lähivuosina muutakin liiketoimintaa Viro-
lahden seudulle. Virolahden kunta on mukana tukemassa Vaalimaa Shopping Center 
Oy -hanketta. Seuraavissa luvuissa perehdytään tutkimusongelmaan ja tavoitteisiin 
sekä tutkimusmenetelmiin.  
1.1 Tutkimusongelma ja tavoite 
Tutkimuksen ongelmana on selvittää Kymenlaakson alueen ammattikoulujen, ammat-
tikorkeakoulujen ja aikuisopistojen opiskelijoiden kiinnostusta Virolahdelle nousevan 
Shopping Center Oy:n työtehtäviä kohtaan sekä halukkuutta muuttaa Virolahdelle. 
Kyselytutkimuksen vastaajina ovat opiskelijat Kouvolan seudun ammattiopistosta, 
Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta, Etelä-Kymenlaakson ammattiopiston aikuis-
ten ja nuorten koulutuksesta sekä Kouvolan aikuiskoulutuskeskuksesta. Tutkimusky-
symyksen alaongelmia ovat, mitä opiskelijat arvostavat ja vaativat asuinpaikkakunnal-
taan ja mikä olisi mahdollinen asumismuoto, asuntotyyppi ja asunnon koko. Lisäksi 
kyselyssä selvitetään opiskelijoiden kielitaitoa ja tämänhetkistä opiskelualaa.  
Työn tavoitteena on tutkia yleisellä tasolla kaupunkien vetovoimaisuustekijöitä ja tar-
kastella niitä, esimerkiksi alueen ympäristöön vaikuttavia tekijöitä, Virolahden kunnan 
näkökulmasta.  Työssä pohditaan Shopping Center Oy:n vahvuuksia, heikkouksia, uh-
kia ja mahdollisuuksia. Lisäksi tarkastellaan yrityksen nimeä ja ulkoista ilmettä, mai-
nontaa ja sponsorointia.  




Tutkimuksessa käytetään kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Kvali-
tatiivisella menetelmällä tarkoitetaan laadullista tutkimusmenetelmää, johon sisältyvät 
muun muassa haastattelut (Hytönen, Isoviita & Lahtinen 1995, 54). Haastatteluja on 
käytetty tässä opinnäytetyössä teorian kokoamiseksi. Haastateltavina ovat olleet Viro-
joen kunnanjohtaja Osmo Havuaho, Primehotels Oy:n toimitusjohtaja Timo Vepsäläi-
nen ja Raha-automaattiyhdistyksen projektipäälliköt Jaana Ruokamo ja Mika Kan-
kare. Haastattelut ovat hyvä tapa saada realistista tietoa projektista ja kysymyksiin 
vastauksia. Internetistä ei löydy juurikaan tietoa Shopping Center Oy -hankkeesta.  
Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmällä tarkoitetaan määrällistä menetelmää. Tätä 
käytetään, kun halutaan määritellä tutkimustuloksia numeerisessa muodossa. Kysely-
tutkimuksella saadaan kerättyä tilastotietoja nopeasti ja helposti sekä luotua erilaisia 
kaavioita. (Hytönen ym. 1995, 54.) Kvantitatiivista tutkimusmenetelmää käytetään tä-
män työn kyselytutkimuksessa. Kaaviot tukevat tämän työn sisältöä ja auttavat ym-
märtämään tutkimustuloksia paremmin. Tutkimusmenetelmäksi valittiin sähköinen 
kyselytutkimus, koska otos oli iso.   
Kysely toteutetaan sähköisellä Webropol -ohjelmalla. Sillä pystytään luomaan hyper-
linkki, joka lähetetään sähköpostitse valittujen koulujen opiskelijoille. Kouluista ker-
rotaan lisää kyselytutkimuskohdassa. Kysely on auki opiskelijoille viikon ajan viikolla 
19, jonka jälkeen vastaukset tullaan analysoimaan SPSS -ohjelman avulla. SPSS on 
tilastotieteelliseen analyysiin suunniteltu ohjelma. Opinnäytetyö perustuu kyselyn ym-
pärille, joten tarkoituksena on analysoida kyselytutkimuksen vastaukset ja luoda työ-
hön graafiset kuvat analysoinnin tueksi.  
1.3 Viitekehys 
Viitekehyksen tarkoituksena on rajata ja täsmentää tutkimusongelmaa. Siihen on 
koottu työn tärkeimmät aiheet. Tarkoituksena on selventää työn lukijalle sen keskeiset 
asiat ja työnkulkua niin sanotusti punaisen langan muodossa.  (Virsta 2014.) Tutki-
muksen viitekehys ei ole vain ongelman ratkaisun etsimisessä oleva malli, vaan sen on 
oltava tutkittavaa todellisuutta hahmottava kuva (Alasuutari 2001, 37–38).  
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Teoriaa tarvitaan aina tutkimuksen aineistonkeruun suunnitteluun. Suunniteltaessa 
haastattelun tai kyselyn kysymyksiä on hyvä perehtyä teoriaan ja hyödyntää siitä saa-
tavaa tietoa. Teoria antaa kerätylle aineistolle ja sen analyysille näkökulmia sekä nos-
taa esille erilaisia tulkintoja ja mahdollisia lisäkysymyksiä. (Eskola & Suoranta 2008, 
82.) Teoriaa voidaan pitää tutkimuksen suunnannäyttäjänä ja jäsennysvälineenä. Se 
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Kuva 1. Viitekehys 
Tutkimuksen keskeiset osa-alueet näkyvät kuvassa 1. Työssä käydään läpi Virolahden 
ympäristöanalyysiä, joka on tehty osittain Virojoen kunnanjohtajan Osmo Havuahon 
haastattelun pohjalta. Työssä käsitellään Shopping Center Oy -hanketta, jossa toimivat 
Primehotels Oy, Raha-automaattiyhdistys ja kauppakeskus. Primehotels Oy:n ja 
RAY:n teoreettinen sisältö koostuu Primehotels Oy:n toimitusjohtajan Timo Vepsäläi-
sen ja RAY:n projektipäälliköiden Mika Kankareen ja Jaana Ruokamon haastatte-
Vetovoimaisuuden 
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luista. Työhön sisältyy kyselytutkimus, joka on suunnattu opiskelijoille. Kyselytutki-
muksen vastaukset syötetään SPSS -ohjelmaan, minkä jälkeen ne analysoidaan ja nii-
den pohjalta tehdään kehitysehdotuksia.  
2 BRÄNDIN RAKENTAMINEN  
Brändi muodostuu tuotteen ja palvelun nimen tai logon tunnettavuudesta, asiakkaiden 
uskollisuudesta, brändin tuomasta laadun tunteesta ja mielikuvista. Brändi tekee tuot-
teesta ja palvelusta houkuttelevamman ja laadukkaan. Onnistunut ja tunnettu brändi 
luo tuotteelle lisäarvoa, ja sen avulla erotutaan kilpailijoista. (Mediaopas 2014a.) 
Vahva brändi tarjoaa hyötyä sekä asiakkaalle että palvelun tarjoajalle. Positiivinen 
brändi kasvattaa asiakasuskollisuutta, mahdollistaa parempia myyntikatteita, helpottaa 
jakelukanaviin pääsyä, uusien tuotteiden ja palveluiden tuomista markkinoille sekä 
vähentää kilpailun uhkaa. Olemassa olevalla brändin nimellä voidaan helpottaa uusien 
tuotteiden tuomista markkinoille ja niiden menestymistä. Asiakkaat ostavat rahallaan 
paitsi tietynlaisia palveluita ja erilaisia arvoja, myös mielikuvia, joita yritys on liittä-
nyt brändiin. Vahva brändi vahvistaa asiakkaan luottamusta omaan valintaansa ja ta-
kaa asiakkaalle hyvän palvelun. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 197–199.)  
Brändillä tarkoitetaan myös kohteen positiiviseksi muodostunutta mainetta. Positiivi-
nen brändi koetaan tärkeänä ja läheisenä. Lisäksi se tuo kohteelleen lisäarvoa. (Brandi 
2014.)  Kunta voisi luoda itsestään mielenkiintoisen ja vetovoimaisen työ- ja asuin-
paikkakunnan brändäämällä itsensä.  
 
Visit Helsinki -sivustolla on koottuna Helsingin kaupungin matkailun näkökulmasta 
listatut vahvuudet. Niihin kuuluvat muun muassa design, arkkitehtuuri, paikalliset ih-
miset, luonto, ruokakulttuuri, tapahtumat, merellisyys ja kaupungin koko. (Visit Hel-
sinki 2014a.)  Mietittäessä Helsingin vahvuuksia, voi huomata, että niissä on paljon 
samaa, mitä Virolahden kunnassakin on. Virolahden tulisi käyttää hyödykseen näitä 
vahvuuksiaan, ja luoda kunnastaan niiden avulla tunnetumman brändin. Virolahti 
voisi brändätä itseään historiallisena ja luonnoltaan kauniina, merta edustavana asuin-
paikkakunta. Uuden brändin myötä kunnan tulisi tuoda itseään enemmän esille. Tämä 
onnistuisi esimerkiksi luomalla tapahtumia, joita mainostettaisiin kunnan ulkopuo-
lella. Eri paikkakuntien brändättyjä tapahtumia avataan lisää seuraavissa luvuissa.  
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Virolahdella on paljon kunnan sisäisiä tapahtumia. Yhtenä vuosittaisena tapahtumana 
on Arktika-päivät. Vuonna 2013 Arktika-päivillä oli 1 500 kävijää (Arktika-päivillä 
nähtiin harvinaisia lintulajeja 2013). Kävijämäärä on huomattavasti vähäisempi verrat-
tuna BirdLife Suomi Ry:n lintujen suojelu- ja harrastusjärjestön jäsenmäärään, joka on 
ollut jopa 11 000 (Yhdistys 2014). Arktika-päivien tunnettavuus sekä alueellisesti että 
valtakunnallisesti on vähäinen, kun vertaillaan lintuharrastajien määrää ja tapahtuman 
kävijämäärää keskenään. Tapahtumaa voisi markkinoida näyttävästi Kaakkois- ja 
Etelä-Suomen viikkolehdissä samoin kuin BirdLife-yhdistyksen omassa lehdessä ja 
yhdistyksen internetsivuilla Tapahtumat-kohdassa. Sivuilla löytyy tietoa muistakin 
Suomen lintuharrastustapahtumista. (BirdLife 2014.) Virolahden tapahtumista on ker-
rottu lisää luvussa 3.1.2.  
 
Kotka on tunnettu Meripäivistään. Ensimmäiset Meripäivät vietettiin vuonna 1962, 
jolloin Kotka toi itsensä esille sataman, merenkulun ja teollisuuden kaupunkina. (Kot-
kan Meripäivät 2011.) Tapahtuman tunnettavuutta on lisännyt suositut esiintyjät Meri-
päivä-Areenalla. Tapahtumat ja konsertit ovat suunnattu niin lapsille, nuorille kuin ai-
kuisillekin. (Ajankohtaista 2014.) Meripäivät vetävät puoleensa erityisen paljon nuo-
ria, jotka viettävät aikaa kavereidensa kanssa kaupungin eri puistoissa (Kotkan meri-
päivät 2011). Kotkan Meripäivät laajentuvat koko ajan, ja se oli vuoden 2013 koko-
naiskäyntimäärän perusteella Suomen suosituin kesäfestivaali, jopa 229 930 päiväkä-
vijällä. (Ajankohtaista 2014.) Tässä onkin yksi hyvä esimerkki siitä, miten Virolahden 
kuntaa voisi tuoda tunnetummaksi hyödyntämällä sen omia vahvuuksia. Kunta voisi 
luoda kesäisen kunnan vahvuuksiin perustuvan tapahtuman, joka vetäisi puoleensa 
kaikenikäisiä kävijöitä. Virolahden tulisi samalla tavalla hyödyntää kaunista luontoaan 
ja merta kesätapahtumassa. Virolahdella on myös paljon historiallisia nähtävyyksiä, 
niistä on luvussa 3.1.2. lisää. Merkittävät ja kiinnostavat tapahtumat voisivat osaltaan 
tehdä kunnasta vetovoimaisemman ja nuoria houkuttelevamman. Kunnan asukkaiden 
tyytyväisyyttä ja siihen vaikuttamista käsitellään luvussa 2.1 Vetovoimaisuus.  
 
2.1 Vetovoimaisuus 
Asukkaiden omat kokemukset asuinalueestaan ovat tärkeämpiä, kuin alueen maine 
muiden silmissä. Asukkaat voivat vaikuttaa asenteillaan ja tuntemuksillaan ulkopaik-
kakuntalaisten mielikuviin. Jos paikkakunnalla asuneiden mielikuvat ovat negatiivisia, 
voivat ne karkottaa uusia asukkaita ja yrityksiä. Kunnalla ja sen asukkailla tulisi olla 
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samanlainen näkemys kunnasta ja sen vetovoimaisuudesta. Kunnan johtavien työnte-
kijöiden ja luottamushenkilöiden on tärkeää miettiä kunnan vetovoimaisuustekijöitä, 
jos halutaan paikkakunnalle saada uusia asukkaita. Vetovoimaiset kaupunginosat 
muodostavat yhdessä vetovoimaisen kaupungin. Kaupungin monipuoliset palvelut ja 
iso asukasluku luo turvallisuuden tunnetta ja vilkasta katuelämää, joka on hyväksi 
kaupallisuuden ja elävyyden kannalta. (Alueellinen eriytyminen 2014.)  
Virolahdesta halutaan tehdä tasa-arvoinen kunta, jossa ei esiinny rasismia, ja tällaisena 
se olisi ihanteellinen asuinpaikka. Esimerkiksi Shopping Center Oy:n tarkoituksena on 
palkata kielitaitoisia työntekijöitä, ja tämä olisikin osaltaan yksi syrjintää torjuva 
keino. Palkkaamalla Virolahdelle enemmän ulkomaalaistaustaisia saataisiin kunnasta 
tasa-arvoisempi. Shopping Center Oy:n on tarkoitus olla kansainvälisesti tunnettu, jo-
ten tasa-arvo voi tukea sen kansainvälisyyttä.  
Taloustutkimuksen muuttohalukkuustutkimuksessa tiedusteltiin Suomen vetovoimai-
sinta kaupunkia. Kyselyyn vastasi noin 4 000 suomalaista, jotka ovat 15–79-vuotiaita. 
Kaupungeista ensimmäiseksi sijoittui Tampereen kaupunki. Sen vahvuuksiksi koettiin 
sijainti, viihtyvyys, opiskelumahdollisuudet ja kulttuuripalvelut. (Tampere on Suomen 
vetovoimaisin kaupunki 2014.) 
 
Suomen vetovoimaisin kaupunki -tutkimuksen mukaan viihtyvyys ja palvelut koettiin 
vetovoimaisen kaupungin vahvuuksiksi. Virolahden tulisi panostaa oman kuntansa 
viihtyvyyteen ja palveluihin. Shopping Center Oy:n myötä palveluihin onkin tulossa 
muutoksia. Ne kannustavat osaltaan muitakin yrittäjiä perustamaan uusia yrityksiä 
paikkakunnalle. Tärkeintä olisi luoda nuorison viihtyvyyteen vetoavia palveluita. Ky-
selytutkimuksen kehitysehdotuksista viihtyvyyteen liittyen on kerrottu lisää luvussa 
5.1 Kehitysehdotukset.  
Hyvinkään Asuntomessut 2013 innosti yrittäjiä ja kaupunkia kehittämään vetovoimai-
suutta Hyvinkäällä. Hankkeen tavoitteena oli luoda käytännön kokemuksia ja mieliku-
via sekä omien kuntalaisten että vieraiden silmissä ja ajatuksissa. Tulevaisuudessa Hy-
vinkäätä on tarkoitus kehittää laadukkailla tapahtumilla, kaupallisuudella ja kulttuu-
rilla. Vetovoimainen Hyvinkää -hankkeen tavoitteena on elinkeinoelämän aktivoimi-
nen. Tulevaisuudessa on tarkoitus aloittaa kaupunkikeskustayhdistys, joka jatkaa hy-
vän kaupunkikeskustan kehittämistä. (Hanketieto 2012.) Vetovoimainen Hyvinkää -
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hankkeessa kaupunkilaiset panostavat itse omilla työaloillaan. Kehityksiä on suunni-
teltu muun muassa bussipalveluihin, ympäristön siisteyteen ja viihtyvyyteen. Majoi-
tusala pohtii majoituksen lisäämistä, ravintolat aikataulujen pidentämistä ja markki-
nointiryhmä suunnittelee ja toteuttaa markkinointisuunnitelman. Hyvinkään asunto-
messujen yhteyteen järjestettiin niin sanottu yritystori. Asuntomessujen kävijät saat-
toiva ostaa sieltä eri yrityksien tuotteita. Hankkeessa olivat mukana Laurea -ammatti-
korkeakoulun opiskelijat ja Uudenmaan Yrittäjät Ry. Tarkoituksena oli kehittää pien-
ten palvelu- ja kaupanalojen yritysten toimintaa. (Yrittäjät 2012.) 
Virolahti voisi ottaa esimerkkiä Hyvinkään Vetovoimaisuus -hankkeesta ajatellen 
siellä sijaitsevia pieniä yrityksiä. Kunnassa toimivat vastaavanlaiset yritykset voisivat 
nostaa itseään paremmin esille, käyttämällä hyväkseen Vaalimaalle nousevaa Shop-
ping Center Oy:ta. Yritykset voisivat tuoda itsensä paremmin esiin katukuvassa ja pa-
nostaa yrityksiensä ulkonäön uudistamiseen. Niiden tulisi yhdessä perustaa erilaisia 
tapahtumia, kuten esimerkiksi yritysmessut, jossa yritykset tuovat esille omia tuottei-
taan ja palveluitaan. Näin saadaan aikaiseksi yhteistyötä ja mahdollisesti parannetaan 
alueen ilmapiiriä. Yritykset voisivat yhdessä järjestää myös hyväntekeväisyystapahtu-
man, jossa tuettaisiin esimerkiksi Virolahden alueen nuoria ja heidän tulevaisuuden 
työllistymistä sekä opiskelumahdollisuuksia. Kunnan olisi tärkeä panostaa jatkossakin 
opiskelijoiden kanssa tehtävään yhteistyöhön esimerkiksi pyytämällä oppilaitoksilta 
kunnan kehittämiseen liittyviä tutkimuksia, kehittämisprojekteja ja tarjoamalla opiske-
lijoille harjoittelupaikkoja.  
Kouvolan tekemässä ydinkeskustan vetovoimaisuus -kyselyssä kartoitettiin vastaajien 
taustatietoja, turvallisuuden tunnetta, ympäristön viihtyvyyttä, kävelyn helppoutta, yh-
teisöllisyyttä, asiointia ja palveluita. Vastaajat saivat kertoa heille tärkeistä paikoista ja 
ideoista asioiden parantamiseksi. (Kouvola 2011b.) Tällainen tutkimus olisi hyödyksi 
Virolahden asukkaille, koska vastausten avulla voidaan parantaa asukkaiden viihty-
vyyttä heidän haluamaansa suuntaan. Se luo asukkaille turvallisuuden ja tyytyväisyy-
den tunnetta, kun he pääsevät vaikuttamaan oman kuntansa asioihin. Kysely toistettai-
siin viiden vuoden välein, jotta nähtäisiin muutosten tuomat hyödyt. 




Yhä useampi suomalainen muuttaa työpaikan perässä. Asuinpaikkaa valittaessa jopa 
39 prosenttia suomalaisista pitää yhtenä tärkeimpänä tekijänä työpaikkaa. Asuinpaik-
kakunnan valintaan vaikuttavat myös sijainti ja viihtyvyys. (Tampere vetovoimaisin 
kaupunki 2014.) Yrityksien lisääntyessä Virolahdella saadaan lisää avoimia työpaik-
koja. Nykyaikana ihmiset kulkevat helpommin pidempiä työmatkoja, jopa oman maa-
kuntansa ulkopuolelle, koska työllisyystilanne on tällä hetkellä Suomessa huono. Ti-
lastokeskuksen teettämän työvoimatutkimuksen mukaan maaliskuussa 2014 työttömiä 
oli 252 000. Työttömiä oli 16 000 enemmän kuin vuosi sitten. (Lumme 2013; Tilasto-
keskus 2014a.).  
Liitteen 5 mukaisesti Virolahden kunnalla on ollut vuoden 2011 lopussa työpaikkoja 
yhteensä 1 354. Vuoden 2012 lopussa työllisten osuus oli 1 360. Työttömyysaste oli 
8,5 %, ja eläkkeellä olevien osuus väestöstä oli 33,6 %. Liitteen 5 mukaisesti Virolah-
den asuinkunnassaan työssäkäyvien osuus työllisestä työvoimasta oli 58,6 % vuoden 
2011 lopussa. Vaalimaa Shopping Center Oy tulee työllistämään noin 160 henkilöä. 
Shopping Centerissä sijaitseva Primehotels työllistämäisi henkilöitä seuraaviin työteh-
täviin: hotellinjohtaja, vastaanottopäällikkö, vastaanottovirkailija, ravintolapäällikkö, 
tarjoilija, keittiömestari, kokki, siivooja ja aputyöntekijöitä saliin ja keittiöön muun 
muassa tiskaus, blokkaus ja food runner -työntekijöitä (Vepsäläinen 2014). Kasinon 
työtehtäviä tulevat olemaan vastaanottovirkailija, host-casinoesittelijä, automaatti-
asentaja (vaatii erityisosaamista), kassanhoitaja, pelinhoitaja-valvoja ja vuoro-pöytä-
pelipäällikkö (Kankare & Ruokamo 2014). Virolahden työttömyysaste voi pienentyä 
Shopping Center Oy:n hankkeen myötä, koska siellä avautuu kuitenkin paljon työ-
paikkoja suhteessa Virolahden työttömyysasteeseen. Liitteestä 5 käy ilmi, että Viro-
lahden työttömyysaste on 2,2 % pienempi verrattaessa koko Suomeen. Kuitenkin työl-
listen osuus Virolahdella on 5,0 % pienempi kuin koko Suomessa. 
2.1.2 Opiskelumahdollisuudet 
Kymenlaakson ammattikorkeakoulun hakijamääriä tarkasteltaessa, ovat hakijamäärät 
nousseet liiketalouden ja muotoilun puolella kahdessa vuodessa yli 100 (Hakijatilastot 
kevät 2013 ja 2011, 2014). Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden puolella ha-
kijamäärä kasvoi vuodessa 200 hakijalla (Liiketalous 2014). Luvuista voi päätellä, että 
nykyaikana yhä useampi haluaa opiskella itselle ammattikorkeakoulututkinnon.  
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Tarkasteltaessa liitteen 5 Koulutus -kohtaa ovat Virolahden prosentit huomattavasti 
pienemmät verrattuna koko muuhun Suomeen. Taulukossa on vertailtu vähintään kes-
kiasteen suorittaneita tai korkea-asteen tutkinnon suorittaneita. Virolahdella korkea-
asteen suorittaneita oli 17,4 % ja muualla Suomessa 28,7 % vuonna 2012. Virolah-
della ei ole ammattikorkeakoulua, joten se voi olla syynä pienempään suoritusprosent-
tiin. Shopping Center Oy:n tuomat esimiestehtävät voivat nostattaa Virolahden kor-
kea-asteen koulutusprosenttia, jos esimiestehtäviin valitut muuttavat Virolahdelle ja 
omaavat korkea-asteen koulutuksen. Työn vetovoimaisuuteen voidaan vaikuttaa esi-
merkiksi lupaamalla hyviä työsuhde-etuja, neuvotteluetuja palkan suhteen, tarjoamalla 
viihtyisää työympäristöä ja uralla etenemismahdollisuuksia sekä luomalla mielenkiin-
toisen työpaikkailmoituksen.  
2.1.3 Matkailu ja liikenne 
Rakentamalla Shopping Center Oy:lle vahvan kansainvälisesti tunnetun imagon, saa-
daan paljon kiinnostuneita matkailijoita Virolahdelle. Matkailijat kasvattaisivat alueen 
vetovoimaisuutta ja toisivat samalla tunnettavuutta. Shopping Center Oy rohkaisee 
varmasti muitakin yrityksiä perustamaan yrityksen sen läheisyyteen. Yritysten lisään-
tyminen nostaisi alueen suosiota ja madaltaisi kuluttajien kynnystä lähteä katsomaan 
seutukuntaa paikan päälle.   
Tällä hetkellä paikkakunnalle pääsee helpoiten omalla autolla. Liikenneyhteyksien li-
sääminen helpottaisi henkilöitä, joilla ei ole mahdollisuutta henkilöauton käyttöön. 
Liikenneyhteyksien lisääminen kunnan alueelle voisi tuoda osaltaan sinne myös 
enemmän kävijöitä. Nykyään Suomessa on autoja 3,5 miljoonaa, 1 auto 1,6 suoma-
laista kohden (Heikkinen 2014). Vain 3,1 miljoonaa suomalaista omistaa ajokortin 
(Autoliitto 2014). 
2.2 Organisaation analysointi  
Jokaisen yrityksen on tärkeä kartoittaa perusteellisesti tarveanalyysi. Varsinkin, kun 
kyse on uudesta yrityksestä, tulisi selvittää yrityksen SWOT-analyysi. Sen avulla voi-
daan analysoida yrityksen toimintaympäristöä kokonaisuutena. (Miten analysoidaan 
työpaikalla tapahtuvan oppimisen muutostarpeet 2014.) Seuraavissa luvuissa 2.5.1 ja 
2.5.2 käsitellään Shopping Center Oy:n SWOT-analyysiä ja yrityksen nimeä sekä ul-
koista ilmettä.  




SWOT-analyysi on arviointimenetelmä, jota käytetään arvioidessa yrityksen toimin-
taympäristöä. Menetelmässä määritellään mahdollisuudet (objectives), uhat (threats), 
vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses). Sana SWOT tulee osa-alueiden 
englanninkielen sanojen ensimmäisistä kirjaimista, ja se on tehty nelikentän muotoon. 
(Swot-analyysi 2014.) Taulukossa 1 on Shopping Center Oy:n SWOT-analyysi.  
Taulukko1. Shopping Center Oy:n SWOT-analyysi 
Mahdollisuudet 
- yhtenäinen markkinointi 
- vahva imago 
- yhtenevät työvaatteet 
Uhat 
- hintataso 
- imagon pilaantuminen 
- vääränlainen mielikuva 
- Casino Helsinki 
- rajan läheiset kauppakeskukset 
- väärä sijainti 
- lähipaikkakuntien hotellit 
Vahvuudet 
- Suomen ensimmäinen kasinon, hotel-
lin ja kauppakeskuksen yhdistelmä 
- sijainti 
- palvelut samassa rakennuksessa  
Heikkoudet 
- Vaalimaan rajan ruuhkautuminen 
- Vaalimaan rajan maineen huonontumi-
nen 
 
Seuraavissa luvuissa käsittelemme laajemmin Swot-analyysin osa-alueita mahdolli-
suudet, uhat, vahvuudet ja heikkoudet. 
 
2.2.1.1 Mahdollisuudet 
Shopping Center Oy:n toiminnan osapuolet Primehotels Oy, RAY:n Kasino ja kaup-
pakeskus voisivat kuulua yhteisen nimen, logon ja sloganin alle. Tämä auttaisi hah-
mottamaan paremmin kokonaisuutta ja edistäisi yhtenäisen mielikuvan luomista. Yri-
tyksien työntekijöillä pitäisi olla yhtenäinen mielikuva kokonaisuudesta ja toimintata-
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voista niin, että kaikki hyötyisivät siitä mahdollisimman paljon. Esimerkiksi yhtenäi-
nen markkinointi ja visuaalinen ilme sekä vahva imago voi auttaa kokonaisuuden hah-
mottamisessa. Työntekijöille voisi suunnitella samantyyliset vaatteet, esimerkiksi yh-
tenevä värimaailma, joka yhdistäisi nämä kolme yritystä keskenään.  
2.2.1.2 Uhat 
Shopping Center Oy:n uhaksi voi muodostua sen hintataso. Yrityksestä halutaan tehdä 
kokonaisuus, jossa on saatavilla vain arvokkaita brändejä ja hotellista halutaan kor-
keatasoinen. Uhkana voidaan nähdä myös se, haluavatko suomalaiset ostaa korkeata-
soisia brändejä vai tulevatko palvelut olemaan vain venäläisten suosiossa, tuleeko pai-
kasta venäläisten valloittama ostoskeskus.   
Venäläisistä suurin osa on brändiuskollisia, ja monet heistä tietävät, mitä merkkiä he 
aikovat ostaa ennen kuin tulevat myymälään (Nielsen 2013). Suomalaiset ovat uskolli-
sia jo entuudestaan tuntemilleen ja turvallisille brändeille (Kuinka päästä brändiksi 
suomalaisen kuluttajan arkeen 2013). Tässä tapauksessa uhkana on, että ei tiedetä hy-
väksyykö tai haluaako venäläiset ja suomalaiset juuri näitä Shopping Center Oy:hyn 
tulevia brändejä. Jos suomalaiset ovat tottuneet tuttuihin ja turvallisiin merkkeihin, 
ovatko he valmiita kokeilemaan uutta?  
Näin isossa konseptissa voi olla vaarana myös imagon pilaantuminen. Jos joku toimin-
nan osapuolista menee konkurssiin tai pilaa maineensa, voi se olla koko toiminnan 
loppu. Uhkatekijöinä ovat jo nyt syntyneet korkeat odotukset Shopping Center Oy:n 
suhteen. Esimerkiksi jos asiakkaalla on etukäteen tietty mielikuva paikasta, mutta to-
dellisuus ei vastaa odotuksia, voi se aiheuttaa huonoa mainetta koko konseptille. Uh-
kana ovat rajan läheisyydessä sijaitsevat kaupungit, joissa on monia kauppakeskuksia 
ja hotelleja. Helsingissä kilpailijana on lisäksi Casino Helsinki. Uhkana voi olla myös 
esimerkiksi, että venäläiset eivät pidäkään koko ideasta tai uhkapeleistä, tuotteet eivät 
mene kaupaksi, ja hotelli ei miellytä. Muita ulkomaalaisia ajatellen Helsingissä on jo 
kasino, joka tarjoaa pelejä. Voidaankin kysyä, kuinka moni heistä lähtisi Virolahdelle 
pelaamaan, jos he saapuvat lentäen Vantaalle. Helsingissä on lisäksi tasokkaita hotel-
leja ja suuria kauppakeskuksia.  




Heikkoudeksi voi muodostua rajan ruuhkautuminen, jos rajan autojonot kasvavat ja 
palvelu on hidasta. Tällöin voidaan menettää monia potentiaalisia asiakkaita. Ruuh-
kautumisen aiheutuminen Shopping Center Oy:n takia voi saada muut rajanylittäjät 
hermostumaan. Tästä voi koitua Vaalimaan rajalle huonoa mainetta. Jo ennen Shop-
ping Center Oy:tä on Vaalimaan raja-asema ollut ruuhkautunut, esimerkiksi joulun 
tienoilla jonotus on ollut pahimmillaan kolmesta kuuteen tuntiin Venäjän puolella 
(Tietoa rajaliikenteestä 2011). Tämän takia tulisi miettiä joulu- tai muita sesonkiaika 
ostoksia, kun tulleissa jonotus voi kestää jopa kuusi tuntia, voi se vaikuttaa rajan ylit-
tävien asiakkaiden tulemiseen Shopping Center Oy:hyn.   
2.2.1.4 Vahvuudet 
Edellä mainittu rajan ruuhkautuminen voi olla Shopping Center Oy:lle positiivista, jos 
se saa rajanylittäjät jäämään hotelliin yöksi. Samalla he voivat vierailla ravintolamaa-
ilmassa nälkäisinä ja tehdä ostoksensa kauppakeskuksessa sekä mahdollisesti pelata 
Kasinolla. Vahvuutena on, että Shopping Center Oy tulee olemaan Suomen ensimmäi-
nen yhdistelmä Kasinosta, hotellista ja kauppakeskuksesta. Yritys tulee sijaitsemaan 
aivan Vaalimaan rajan tuntumaan, joten venäläiset pääsevät sinne nopeasti. Venäjällä 
uhkapelit ovat kiellettyjä, joten tämä voisi houkutella venäläisiä Suomen puolelle 
(Kankare & Ruokamo 2014). Yhtenä vahvuutena on, että kaikki nämä toimialat sijait-
sevat samassa rakennuksessa ja näin asiakkaat voivat liikkua koko ajan sisätiloissa. 
2.2.2 Nimi ja ulkoinen ilme  
Yrityksen nimi on vielä epäselvä. Ei tiedetä, jääkö nimeksi Shopping Center vai muut-
tuko se Vaalimaan kasinoksi ja kauppakeskukseksi. Shopping Center Oy tuo nimenä 
mieleen ensimmäisenä kauppakeskuksen. Nimi ei juuri kuvaa sitä, että yritykseen si-
sältyisi kasino ja hotelli. Nimi ajaakin eniten kauppakeskuksen etua. Nimi on kuiten-
kin positiivinen, koska se on kansainvälisesti ymmärrettävissä. Nimenä ei toimi mi-
kään pelkkä suomalainen sana esimerkiksi Veturi (Kouvolan kauppakeskus), joka on 
sekoitettavissa VR:n Veturi -palveluun.  
Vaalimaan kasino ja kauppakeskus ovat niminä vaikeita, eivätkä juuri erotu muista 
suomalaisten yrityksien nimistä. Nimi voi olla vaikea muistaa myös kansainvälisesti, 
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koska se on liian pitkä ja suomalainen. Lyhyt ja ytimekäs kansainvälinen nimi jää pa-
remmin kaikille mieleen (Talouselämä 2011). Esimerkiksi Helsingin kauppakeskus 
Forum, lyhyt ja ytimekäs nimi on helppo muistaa ja kansainvälisesti tunnistettavissa.  
Hyvä logo on yksinkertainen, selkeä ja siihen on valittu tunnistettavissa oleva väri, 
esimerkiksi Fazerilla sininen (Logot 2014). Hyvä logo soveltuu erilaisiin käyttötarkoi-
tuksiin monipuolisesti ja se pystyään tallentamaan erilaisiin muotoihin. Lisäksi se on 
oltava helposti kopioitavissa, esimerkiksi mustavalkoiseksi printtiversioksi. (Hyvä 
logo ei sanoja kaipaa 2013.) Asiakkaille jää parhaiten yleensä mieleen kuvat. Shop-
ping Center Oy voisi luoda logoonsa yritystä havainnollistavan kuvan, kuten esimer-
kiksi Flamingo Spa on tunnistettavissa vaaleanpunaisesta flamingo -linnusta. Logo on 
kuvattuna liitteessä 3.  Yrityksen kannattaisi keksiä kansainvälinen ja mieleenpainuva 
slogan (iskulause, asian ydin parilla sanalla) ja jingle, eli mainossäe, koska niiden 
avulla kuluttajat muistavat yritykset paremmin. (Mikkonen 2014). Luomalla asiak-
kaille yhteisen mielikuvan saadaan aikaan vahva brändikuva.  
Brändi toimii mielikuvana, jonka asiakkaat ovat muodostaneet tuotteesta tai palve-
lusta. Sen ilmeenä toimii logo, joka herättää mielikuvan ja sitä kautta tietää heti, mitä 
saa, mistä ja milloin. (Yrityksen brändin luominen 2014.) Kun Shopping Center Oy 
mainostaa tunnettuja huippubrändejä, syntyy brändin etukäteen tuntevalle asiakkaalle 
heti tietynlaisen mielikuvan siitä, millaisesta paikasta on kyse. Huippubrändit voivat 
nostattaa paikan imagoarvoa tasokkaammaksi. Shopping Center Oy:n tulisi luoda logo 
tarkasti, jotta se sopii yhteen sinne tulevien liikkeiden kanssa.  
2.3 Viestintä 
Viestinnällä luodaan mielikuvia. On tärkeää miettiä haluttuja tavoitteita, valita oikeat 
kohderyhmät ja oikeat viestit. Sen avulla tavoitetaan tulevat asiakkaat ja tehdä yrityk-
sestä helposti lähestyttävä. (Mäntyranta 2012.) Seuraavissa luvuissa 2.6.1 ja 2.6.2 kä-
sittelemme viestintää Shopping Center Oy:n näkökulmasta. 
2.3.1 Sponsorointi 
Sponsoroinnilla tarkoitetaan kahden brändin yhteistyötä, jossa molemmat osapuolet 
hyötyvät. Sponsoroimalla yritys pääsee lähelle asiakkaiden harrastuksia ja vapaa-ajan 
viettopaikkoja. (Raninen & Rautio 2003, 330.) Sponsoroinnin tehokkuutta voidaan 
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verrata tavoitteisiin: onko tarkoituksena lisätä yrityksen tunnettuutta vai etsiä kohde-
ryhmiä? Kansainvälistä tunnettavuutta voi lisätä sponsoroimalla esimerkiksi kansain-
välistä urheilijaa tai taiteilijaa. Sponsorointikohdetta tulisi miettiä tarkkaan imagon 
kannalta. Tulisi tuntea hyvin itse sponsoroitava ja sen yleisö. Sponsorointipäätöksissä 
on hyvä kysyä apua ulkopuolisilta konsulteilta. (Raninen & Rautio 2003, 330–331.) 
Sponsoroinnin vastapalvelu voi olla esimerkiksi näkyvyyttä mediassa, televisiossa, 
internetissä, mainoksissa, erilaisissa painotuotteissa tai vaikka tuotesijoittelussa ja 
ständeissä. Sponsorointi voi olla myös promootiota tai näytteiden jakoa. (Raninen & 
Rautio 2004, 177.) Shopping Center Oy voisi lähteä mukaan sponsoroimaan kansain-
välistä urheilujoukkuetta tai kulttuuritapahtumaa.  
Mahdolliset kulttuuritapahtumat voisivat olla yksittäisiä tapahtumia (kiertueet), mas-
satapahtumia (festarit), kaupallisia ja ei-kaupalliset tapahtumia. Yhtenä sponsorointi 
vaihtoehtona on elokuvan sponsorointi. Yritys voisi tulla näkyviin esimerkiksi tapah-
tumapaikkana tai puheessa. Kauppakeskus voi omasta puolestaan mainostaa sponso-
reitaan kauppakeskuksen sisä- ja ulkotiloissa. (Raninen & Rautio 2003, 330–331.) 
2.3.2 Mainonta 
Mainonnalla tarkoitetaan suurelle ihmisjoukolle tarkoitettua maksullista tavoitteellista 
tiedottamista. Mainostaa voidaan muun muassa tuotteita, palveluita ja ihmisiä. Mai-
nonnalla on erilaisia muotoja. Suoramainos on henkilökohtaisessa mediassa vastaan-
otettu osoitteellinen tai osoitteeton mainoslähetys. Mainontaa voi tapahtua myös mes-
suissa, tapahtumissa tai sponsoroiduissa urheiluvaatteissa. Mainostaja pitää tulla sel-
ville mainoksista. (Mainonta 2014.) Mainonnan suunnittelussa on otettava huomioon 
valittu kohderyhmä ja mainonnantavoite (Mainonnantutkimuksella lisää tehoja mai-
nontaa 2013). Seuraavissa luvuissa on kerrottu Shopping Center Oy:n mainonnan eri 
vaihtoehdoista.  
Televisio on mainosvaihtoehdoista yksi arvokkaimmista, koska se tavoittaa suuren 
osan katsojia. Mainos tulee suunnitella ajankohtaa ja kohderyhmää hyvin vastaavaksi. 
Hyvin tehty mainos herättää erilaisia aisteja, kuten näkö ja kuulo. Televisiomainok-
seen voi luoda liikettä ja ääntä, joita ei voida hyödyntää lehtimainoksissa. Ajoittamalla 
mainostuksensa haluttujen kohderyhmien katselemien ohjelmien välille, yritys saa laa-
jaa näkyvyyttä. Vielä vuonna 2011 televisiomainonta oli vaikuttavin mainontamuoto 
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kuluttajakäyttäytymiseen, parhaiten televisio tavoittaa nuoret 18–24-vuotiaat (Televi-
siomainonta edelleen vaikuttavinta 2011). Monet kauppakeskukset mainostavat itse-
ään ennen joulua ja keväällä yleensä alennusmyynnin aikana. Shopping Center Oy:n 
televisiomainokset tulisi aloittaa avajaisista, jotta ne saavuttaisivat mahdollisimman 
suuren kohderyhmän. Avajaisten jälkeen mainoksia voitaisiin esittää mainostamalla 
uutuuksia keväisin ja syksyisin, tulevia tapahtumia ja joulun tienoilla.  
Shopping Center Oy:n yhtenä vaihtoehtona on ostaa mainostilaa jääkiekkokaukaloi-
den laidoille tai jään alle. Tämä tavoittaa myös katsojat, jotka mainoskatkoilla surffaa-
vat muita kanavia. Tämä voisi toimia esimerkiksi maailmanmestaruuskisojen tai 
olympialaisten aikana. Tällainen mainonta tuo yritykselle paljon kansainvälistä näky-
vyyttä ja herättää huomiota. Tästä olisi Shopping Centerille Oy:lle paljon hyötyä, 
koska maailmanmestaruuskisat tavoittaa paljon katsojia. Esimerkiksi 1,83 miljoonaa 
suomalaista katsoi jääkiekon MM-finaalitaistelun vuonna 2014 (MM-kisojen finaali 
puolitti vaali-illan katsojaluvut 2014). Mielenkiintoisella mainoksella varastettaisiin 
varmasti MM-kisoja katsojien huomiota.  
Kampanja tarkoittaa tavoitteellista ja ajallisesti rajattua markkinointitoimien kokonai-
suutta. Yksittäinen kampanja on osa markkinoinnin jatkuvuutta ja yrityksen brändiä. 
Kampanjointi on rajattu markkinointitapahtuma, joka sisältää myyntiä tarjoushinnoin 
ja asiakaspalvelua. (Asiasanasto 2014.) Kampanjointi on yksi osa yrityksen viestintää. 
Kampanjan tulee olla ajankohtainen, esimerkiksi heijastinkampanja alkusyksystä tai 
kukkakampanja valmistujaisten, rippijuhlien tai äitienpäivän aikaan. Erilaisia mainos-
kampanjoita ovat esimerkiksi uutuustuotteen lanseeraaminen tai tuotteiden myymistä 
”osta kolme, maksa kaksi”. Osana kampanjaa ovat televisio-, sanoma, aikakauslehti, 
radio ja internet-mainonta. Suurilla avajaispäivillä Shopping Center Oy voi houkutella 
suuren joukon asiakkaita. Päivien aikana voisi olla houkuttimena myös avajaistarjouk-
sia, esiintyjiä, tuote-esittelyjä ja -kokeiluja sekä kilpailuja. Toisena kampanjaideana 
voisi toteuttaa vuosittaiset teemapäivät kuten Stockmannin Hullut Päivät. Ne järjeste-
tään joka vuosi tuoden Stockmannille paljon näkyvyyttä ja tunnettavuutta. Päivien 
ideana on myydä tuotteita huimin tarjoushinnoin viiden päivän ajan. Kampanjalla saa-
daan asiakkaat hyvin liikkeelle ja ostamaan tarjoustuotteiden lisäksi jotain muuta. 
Kampanjointi sisältää monia mainonnanmuotoja, jotta tieto tapahtumasta saadaan le-
viämään. Näin kampanja aiheuttaa paljon kustannuksia.  
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Nykyaikana internetmainonta on yksi tärkeimmistä viestintäkanavista. Internetin 
käyttö lisääntyy koko ajan ja se tavoittaa laajasti potentiaalisia asiakkaita. Lähes kai-
killa yrityksillä on omat kotisivut, ja monelle asiakkaalle se tuntuu olevan jo vaati-
muskin.  Jos kotisivuja ei löydy tai ne eivät toimi kunnolla, saattaa yritys menettää po-
tentiaalisia asiakkaita. (Yritys kotisivusi ovat tärkeä osa näkyvyyttä 2014.) Sama pätee 
myös Facebook -mainontaan. Nämä ovat ilmaisia versioita, joita yrityksen tulisi käyt-
tää hyväkseen. On olemassa myös maksullisia kotisivuohjelmia ja Facebook -mainon-
taa, joilla voidaan kohdistaa mainostusta omille kohderyhmille. Internet -mainontaan 
sisältyy muun muassa mainonta chat- ja pelisivuilla, bannereilla (mainostilat internet-
sivuilla) ja pop-up -mainosikkunoilla (mainokset, jotka pongahtavat esiin). Internet-
mainonnalla on helppo kohdistaa ja saavuttaa omat kohderyhmät. Sen vahvuuksiin lu-
keutuu myös seurannan helppous ja vuorovaikutteisuus. (Raninen & Rautio 2003, 
185). Internetmainonta on mahdollista ulkoistaa ulkopuoliselle taholle. Nykyisin on 
olemassa yrittäjiä, jotka auttavat yrityksiä mainonnan suhteen. Kuten esimerkiksi 
Suunnittelutoimisto Riku Päivärinta osaa kaikki edellä mainitut mainonnan muodot 
(Toiminta 2014). Mainonta olisi hyvä suunnitella yhteistyössä yrityksen oman markki-
nointitiimin ja mainonnan ammattilaisten kanssa.  Shopping Center Oy:n tulisi luoda 
kansainväliset internet-ja Facebook -sivut. Niiden tulisi olla monella eri kielellä, aina-
kin suomeksi, englanniksi, venäjäksi ja ruotsiksi. Sivuja voisi tehdä yhteistyössä Ky-
menlaakson ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kanssa. Niiden tulisi olla yksinker-
taiset, selkeät ja helposti käytettävät. Maksamalla Googlelle saadaan omat sivut en-
simmäisten hakutuloksien joukkoon, kun etsitään yritykseen liittyviä asiasanoja. Tätä 
kutsutaan Google AdWords -mainonnaksi. (Hakusanamainonta 2014.) Shopping Cen-
ter Oy:n avajaisia ja teemapäiviä voisi mainostaa banner -ikkunoilla eri internetsi-
vuilla.  
Ulkomainonnalla tarkoitetaan ulos julkiselle paikalle sijoitettua mainontaa. Tavalli-
simpia ulkomainospaikkoja ovat bussipysäkit, bussi- ja autoteippaukset, moottoritei-
den varteen sijoitetut mainostaulut, banderollit ja mainospylväät. Lisäksi siihen luo-
kitellaan näyteikkunat ja valomainokset. (Mediaopas 2014b.) Ulkomainonnalla voi-
daan luoda vaikutelma suuresta brändistä. Se otetaan yleensä vastaan myönteisesti ja 
tavoittaa kuluttajat, jotka eivät halua mainoslehtisiä kotiinsa. Mielenkiintoisella ulko-
mainonnalla saadaan helposti vangittua kuluttajien huomio. Mainos tavoittaa liik-
keellä olevia ulkopaikkakuntalaisia, kun se on sijoitettu näkyvälle paikalle, esimer-
kiksi moottoritien varteen. Ulkomainos on toistuvasti näkyvissä ja sopii hyvin isolle 
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yritykselle. (Raninen & Rautio 2003, 321.) Shopping Center Oy saisi varmasti E18-
moottoritien käyttäjien huomion pystyttämällä ison ja houkuttelevan ulkomainostau-
lun moottoritien varrelle.  
Vaalimaalle on suunnitteilla lisää bussikuljetuksia (Vaalimaan kauppakeskuksesta 
ylellisempi italialaisten toiveesta 2014). Näiden bussien kylkiin voitaisiin luoda mai-
nosteipit Shopping Center Oy:stä. Mainoksien avulla herätetään mielenkiintoa ja li-
sätään tunnettavuutta. Ulkomainonta tulisi aloittaa heti avajaisten yhteydessä, jotta 
saadaan tieto yrityksestä mahdollisimman monelle asiakkaalle. Ulkomainontaa tulisi 
jatkaa Shopping Center Oy:n läheisyydessä.  
3 YMPÄRISTÖANALYYSI 
Ympäristöanalyysissä selvitetään yrityksen tai projektin tämän hetkistä tilannetta ja 
kerrotaan toiminnan tulevaisuuden suunnitelmiin vaikuttavista tekijöistä, kuten esi-
merkiksi taloudellisista, poliittisista, kulttuuri, ja teknologia tekijöistä (Ympäristöana-
lyysi 2006). Teettämällä ulkoisesta ja sisäisestä ympäristöstä analyysin, voi saada tär-
keää tietoa yrityksen strategian suunnittelun ja toteuttamisen onnistumiseksi (Hesso 
2013,35). 
Ulkoisen ympäristön analyysin tarkoituksena on kartoittaa pelikentän tilanne yrityksen 
toimintaympäristössä. Siinä tarkastellaan kilpailijoita ja tehdään asiakasanalyysi. Kil-
pailijoita on tutkittava tarkasti. On tärkeää löytää heidän kilpailuetunsa perusta. Ulkoi-
seen ympäristöön kuuluu myös asiakasanalyysi. Asiakasanalyysissä tutkitaan kulutta-
jan tai vastaavasti ostavan organisaation ostokäyttäytymistä, ostohistoriaa ja segment-
tien ominaispiirteitä. Ulkoisen ympäristön kuvaamiseen kuuluvat myös poliittiset, tek-
nologiset ja sosiaalisen ympäristön pohdinta. (Hesso 2013, 35–55.) 
Yrityksen sisäinen ympäristö on yritys itse. Se muodostuu ihmisistä, järjestelmistä ja 
fyysisistä resursseista. Sisäisen ympäristön analyysin tarkoituksena on selvittää yrityk-
sen rakennetta ja valmiutta. On analysoitava, miten voidaan vastata toimintaympäris-
tön mahdollisuuksiin ja uhkiin. Sisäisen ympäristön analyysin on tarkoitus kertoa mi-
hin yrityksen tulee panostaa kilpailuedun synnyttämiseksi. (Hesso 2013,55–56.) Seu-
raavissa luvuissa käsitellään Virolahtea ja Shopping Center Oy:tä ulkoisen- ja sisäisen 
ympäristön näkökulmasta.  




Virolahdenkunta perustettiin vuonna 1336. Se tarjoaa asukkailleen peruspalveluiden 
lisäksi mahdollisuuksia yritystoiminnan kehittämiselle. Hyödyntämällä alueen histo-
riaa, luonnonvaroja, merta ja rajanylitysliikennettä saadaan aikaan monipuolista yri-
tystoimintaa. Virolahden asukkaiden tyypilliseen luonteenpiirteeseen kuuluvat avoi-
muus, yhteistyö ja aktiivisuus. Virolahden vaakunan on suunnitellut Olof Eriksson ja 
se kuvastaa vanhaa satamapaikkaa, merenkulkua, kauppaa, kalastusta, maanviljelystä 
ja seurakuntaa (Virojoki 2014). Vaakunan kuva on liitteessä 4. 
Virolahden läpi kulkee E18-valtatie ja siellä on maamme vilkkain Vaalimaan raja-
asema Venäjän rajalla. Sitä pitkin pääsee suoraan Pietariin ja sinne matkaa on noin 
180 kilometriä. Matka kestää noin kolme tuntia. (Vaalimaan kauppakeskuksesta ylelli-
sempi italialaisten toiveesta 2014.) Valtatien ansiosta matka on nopea ja helppo, tämä 
voi edesauttaa lähtemistä Virolahdelle. Virolahti sijaitsee meren läheisyydessä, joten 
lähelle rajaa meren rantaan voi ankkuroida veneet. Tärkeimmät etäisyydet Virolah-
delta löytyvät liitteestä 5.  
3.1.1 Taloudentilanne, työvoima ja yritykset 
Vaalimaalla oli vuonna 2012 vahva rajanylitysliikenteen kasvu. Kaikkiaan rajaliiken-
neylityksiä oli 3 523 160. Edelliseen vuoteen verrattuna rajanylitysliikenne kasvoi lä-
hes 10 prosentilla. (Tasekirja 2013, 1.) Virolahden kuntatiedot verrattuna koko Suo-
men maahan on esitetty liitteestä 2. 
Vuonna 2011 Virolahden väkiluku oli 3 487 ja vuoteen 2013 mennessä se oli laskenut 
52 asukkaalla ollen 3 435 (Tasekirja 2013, 10). Virolahden kunnan asukasluvun kehi-
tystä voidaan verrata Kaakkois-Suomen kaupunkien väkiluvun kehitykseen. Kouvolan 
väkiluku on ollut vuonna 2011 jopa 88 032 (Kouvola 2011a). Vuoteen 2013 verrat-
tuna se on laskenut 1 104 asukkaalla ollen 86 928 (Kuntatiedot Kouvola 2014). Ver-
rattaessa pienempään kaupunkiin, esimerkiksi Haminaan, jossa asukasluku on vuonna 
2011 ollut 21 408 (Vesihuollon kehittämissuunnitelma 2012). Vuoteen 2013 se on las-
kenut 205 asukkaalla, jolloin kaupungin väkiluku oli 21 203 (Kuntatiedot Hamina 
2014). Kouvolaan ja Haminaan verrattuna on Virolahden väkiluku pysynyt kohtuulli-
sen hyvänä. Näitä lukuja vertailtaessa prosentteina oli vähennys Kouvolassa 1,25 %, 
Haminassa 0,96 % ja Virolahdella 0,49 %.  
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Miehikkälän talousarvioin mukaan Virolahden väestön ikärakenne oli vuonna 2011 
seuraava: 0–14-vuotiaat 14,0 %, 15–64-vuotiaat 61,2 % ja 65 vuotta täyttäneet 24,8 % 
(Vahvistettutalousarvio 2013). Liitteen 5 mukaan vuoden 2013 väestön ikärakenne oli 
Virolahdella seuraava: 0-14-vuotiaat 13,8 %, 15–64-vuotiaat 60,3 % ja 65 vuotta täyt-
täneet 25,9. Verrattuna vuoden 2011 ikärakenteeseen, on 0-14-vuotiaiden prosentti 
laskenut 0,2 prosenttia ja 15–64-vuotiaiden prosentti laskenut 0,9 prosenttia. Yli 65 
vuotta täyttäneiden prosentti on noussut kahdessa vuodessa 1,1 prosenttia. 
Ylläolevista tiedoista voi päätellä, että suurin osa Virolahdelta pois muuttaneista ovat 
kuuluneet 15–64-vuotiaiden ryhmään. Kuitenkin 0-14-vuotiaiden ikärakenne oli laske-
nut vain 0,2 prosentilla, eli voisi ajatella, että heistä osa olisi vanhentunut ja kuulunut 
näin seuraavaan ikäryhmään tai sitten heistä osa on muuttanut perheineen muualle. 
Liitteestä 6 esitetään Virojoen väestöennuste, liitteessä 7 Virojoen ikärakenne ja liit-
teessä 8 Virojoen kielijakauma. Virolahden työttömyysaste oli vuonna 2012 keski-
määrin 7,9 prosenttia eli 0,5 prosenttiyksikköä alempi kuin vuotta aiemmin (Tasekirja 
2013, 42). Liitteissä 9 ja 10 tarkastellaan Virolahden henkilöstön määrää ja palkkame-
noja vuosilta 2010–2012 verrattuna Miehikkälän kuntaan. Liitteestä 11 selviää Viro-
lahden elinkeinorakenne prosentteina. Suurimpana ovat kotitalouksien palvelut jopa 
34,5 prosentilla. Teollisuus ja tuntemattomat palvelut ovat vähäisempiä. Muut palvelut 
jakautuvat melko tasaisesti keskenään. 
Liitteessä 12 on Virolahden suurimmat yritykset Cursor Oy:n listaamana 1.1.2012. 
Suurin henkilöstö määrä on Virolahden kunnalla ja heti toisena tulee Tullilaitos. Suu-
rin osa Virolahden yrityksistä sijaitsee Virojoen taajamassa.  Sieltä Vaalimaalle tule-
vaan Shopping Center Oy:lle on noin kahdeksan kilometriä (Kaakon kaksikon koulut 
2014). Virolahdelta löytyy paljon yrityksiä eri toimialoittain ja ne on koottu liitteeseen 
13. Liitteen 14 mukaan Virolahdella perustettiin vuonna 2013 yhteensä 13 yritystä, 
lakanneita oli seitsemän. Vuonna 2012 yrityksiä perustettiin 19 ja lakanneita oli yh-
deksän.  
Shopping Center Oy:n läheisyydessä tällä hetkellä toimii Teboil Rajahovi, joka pitää 
sisällään Dolce Cabbanan outlet -myymälän, ravintolan ja ruokakaupan (Virolahti-
Vaalimaa-Rajahovi 2014). Tien toisella puolella on Vaalimaan kauppakartano Oy, 
joka tunnetaan paremmin nimellä Rajamarket, jonka läheisyydessä toimii suomalainen 
huolinta- ja kuljetusalan yritys Beweship (Company 2014).  




Yrityksen tulisi tietää oma kilpailukenttänsä suunnitellessaan liiketoimintasuunnitel-
maansa. Täytyy osata kartoittaa kilpailijat, keiden kanssa kilpaillaan samoista asiak-
kaista. Kilpailijaksi luetaan saman alan yritykset, jotka voittavat tai ainakin haastavat 
yrityksen asiakkaan mielestä. (Hesso 2013, 48.) Kilpailuanalyysilla pyritään selvittä-
mään yrityksen kilpailuasemaa. Kilpailuanalyysissa vertaillaan esimerkiksi yrityksien 
markkinaosuutta, myynti- ja tuotevalikoimaa sekä hintatasoa. (Päätöksenteon apuväli-
neet 2006.) 
Mietittäessä Shopping Center Oy:n kilpailijoita, täytyy tarkastella läheisiä isoja paik-
kakuntia ja heidän isoja kauppakeskuksiaan, hotelleja ja ravintoloita. Yhtenä isona kil-
pailijatekijänä on Venäjä. Pietarista löytyy paljon kauppakeskuksia, kuten Galeria, 
Gostinyi Dvor, Passazh, Nevsky Centre, Grand Palace, Vladimirskii Passazh, Sennaja 
ja Pik (Pietariopas 2014). Venäläiset saavat kuitenkin Suomen puolelta tuotteen puolet 
halvemmalla, kuin esimerkiksi Pietarista (Vepsäläinen 2014). Isona valttina Shopping 
Center Oy:llä on se, että se on Suomen ensimmäinen kasino-hotelli-kauppakeskus. Vi-
rolahden lähikaupungeissa sijaitsee suuria hotelliketjuja, jotka voidaan lukea Vaali-
maalle tulevan hotellin kilpailijoiksi. Lähialueiden hotelliketjuja ovat esimerkiksi Ra-
disson hotels, Sokos hotellit ja Cumulus (Hotelliketjut Suomessa 2014). Primehotels 
Oy:llä on myös hotelleja muualla Suomessa muun muassa Scandic ja Best Western, 
jotka voivat osoittautua Vaalimaan hotellin kilpailijoiksi. Tietysti kilpailijoihin lukeu-
tuvat Venäjän puolella rajan läheisyydessä sijaitsevat hotellit. 
Virolahden lähellä sijaitsee monia kaupunkeja, jotka vetävät paljon venäläisiä asiak-
kaita. Lappeenranta sijaitsee lähellä rajaa, noin 80 kilometrin päässä Virolahdesta ja 
sieltä löytyy paljon kauppakeskuksia, joita ovat Kauppakeskus Opri, IsoKristiina, 
Kauppakeskus Galleria, Kauppakeskus Weera, Kauppakeskus Armada, Family Cen-
ter, Prisma Lappeenranta ja Myllykeskus (Virolahti 2014; Kauppakeskukset 2014). 
Kouvola sijaitsee 81 kilometrin päässä Virolahdesta (Sijainti 2014). Kouvolan kaup-
pakeskuksiin lukeutuvat Kauppakeskus Veturi, Kauppakeskus Hansa ja Kauppakeskus 
Valtari. Kouvolasta löytyy kokonaispinta-alaltaan Suomen suurin Prisma (Martin 
2014). Kouvolan Veturia mainostetaan paljon Venäjälläkin, ja se on saanut paljon ve-
näläisiä asiakkaita. Kotka sijaitsee lähellä Virolahtea, ja sieltä on vain noin 49 kilo-
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metriä Virolahteen (Sijainti 2014). Kotkan kauppakeskuksia ovat Kauppakeskus Pa-
saati, Kauppakeskus Jumalniemi ja Kotkan Prisma. Hamina sijaitsee Kotkan ja Viro-
lahden välissä. Sieltä Virolahdelle on noin 35 kilometriä. Haminassa on kauppakeskus 
Itäväylä. Kotkasta ja Haminasta pääsee myös meriteitse Vaalimaalle. 
Yksi pahimmista kilpailijoista on 178 kilometrin päässä sijaitseva Helsinki (Virolahti 
2014c). Pietarista Helsinkiin pääsee junalla noin 3,5 tunnissa (Helsinki-Pietari 2014). 
Helsingissä sijaitsee Suomen ensimmäinen kasino ja siellä on jo nyt paljon kanta-asi-
akkaita. Helsingistä on myös paljon tunnettuja kauppakeskuksia, kuten esimerkiksi 
Helsingin keskustassa ovat Galleria Esplanad, Kauppakeskus Forum, Kauppakeskus 
Kamppi, Kauppakeskus Kluuvi, Kauppakeskus Ruoholahti, Sokos Tavaratalo, Stock-
mann Tavaratalo ja Verkkokauppa.com (Visit Helsinki 2014b).  
Venäläisillä on oikeus tax free -palautuksiin Suomesta ostetuista tuotteista, ostoksien 
kokonaissummasta takaisin voi saada 10–16 % maasta lähtiessään. Venäläiset luotta-
vat suomalaiseen kaupantekoon ja siihen, että he saavat aitoja tuotteita, kun Venäjällä 
ei näin aina ole. (Paananen 2012.) Nämä voivat olla syitä, miksi venäläiset tulevat os-
tosreissuille Suomeen.  
Nykypäivänä yhtenä suurimpana kilpailija toimii Internet. Internetin kautta ostoksien 
tekeminen on koko ajan yhä helpompaa. Vaatteita voi tilata erilaisilla laskuilla ja lai-
noilla, ja lähetyskulut voivat myös olla ilmaisia. Internetistä ostaminen säästää aikaa, 
vaivaa ja rahaa (TSN Gallup Oy 2014). Tuotteita voi sovittaa rauhassa kotona ja halu-
tessaan palauttaa. Verkkokauppias voi päättää, peritäänkö tuotteen palauttamisesta 
kustannuksia. Esimerkiksi verkkokauppa Zalandolla on maksuton palautusoikeus. 
(Laakso 2014). Ei tarvitse nähdä paljon vaivaa ostaessaan tuotteita internetistä. Tämä 
on varmaan yksi syy siihen, että verkkokaupassa asioiminen kasvaa kokoajan. Vuoden 
2012 aikana jopa kaksi kolmasosaa suomalaisista oli ostanut jotakin internetistä. (Ti-
lastokeskus, Sutivi 2012). 
Internetin kautta myös pelien pelaaminen on helppoa. Internetissä on lukematon 
määrä kaikenlaisia pokeri- ja veikkaussivuja. Tämä on paha kilpailija ajatellen kasi-
noa.  Kolmessa vuodessa rahapelien pelaaminen internetissä on kasvanut lähes 40 %, 
kenkien ostaminen 60 % ja lemmikki sekä eläintarvikkeiden ostaminen 90 % (Verk-
kokaupan kasvu ei näytä hiipumisen merkkejä 2013). 
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3.1.3 Tapahtumat, nähtävyydet ja harrastusmahdollisuudet 
Virojoella järjestetään paljon markkinoita. Suosituimpia markkinoita ovat Juhannus-
markkinat, jotka järjestetään Klamilan satamassa. Sieltä pystyy ostamaan muun mu-
assa kalaa ja leipää. Klamilan satamassa järjestetään myös syksyisin silakkamarkkinat. 
Virolahdella järjestetään Pertunmarkkinat, jotka ovat kirkonkylällä. Siellä keskitytään 
historiaan, käsityötaitoihin ja paikallisperinteeseen. Markkinoilla on tarkoitus myydä 
perinnetuotteita. Virolahdella järjestetään vuosittain lintujen muuttoaikaan tapahtuma 
nimeltä Artika -päivät. Tapahtuma on suosittu lintuharrastajien keskuudessa, ja siellä 
opastavat lintuoppaat lintujen tunnistamisessa. Paikalta voi ostaa tapahtumaan liittyviä 
tuotteita muun muassa lintu- ja luontokirjallisuutta sekä optiikkaa ja paikallistuotteita.  
Talvella Virolahdella voi käydä hiihtämässä noin 20 kilometrin laturetken Itäisellä 
Suomenlahden saarilla. Latureitti kulkee osaksi rajavyöhykkeellä. (Virolahti 2014d.) 
Virolahdella järjestettävä Virolahti -viikko koostuu uusista ja vakiintuneista tapahtu-
mista. Paikallisten yhdistysten järjestämät tapahtumat levittäytyvät eri puolille kuntaa 
erilaisiin ympäristöihin. Viikon aikana urheillaan, kisataan, lauletaan ja tanssitaan. Ih-
miset tapaavat toisiaan toreilla, markkinoilla ja juhlissa. Yksi suosituista tapahtumista 
on Salpavaellus, jossa on valittavana kolme erilaista reittiä. Se esittelee viime sotien 
aikaisen suomalaisen maapuolustustahdon kestävää Salpa-asema -monumenttia. Sal-
papolku taas sijaitsee Virolahden ja Miehikkälän välillä, joka on yhteensä 50 kilomet-
rin pitkä retkeilyreitti. Reitin varrella voi tutustua Suomen sotahistoriaan sieltä löyty-
vien korsujen ja muiden linnoitteiden avulla. Polun varrella on Bunkkerimuseo ja Sal-
palinja -museo. Reitille sijoittuu kolme varattavaa saunaa ja 12 tauko- ja yöpymispaik-
kaa. (Virolahti 2014d) 
 
Virolahti on tunnettu kauniista luonnostaan, merestä ja lähellä sijaitsevasta Vaalimaan 
raja-asemasta. Virolahdella on vankka kulttuuripohja, joka on pohjautunut sen rik-
kaasta historiastaan. Virolahdessa sijaitsee osa Itäisen Suomenlahden kansallispuis-
tosta. Se ulottuu myös Pyhtään, Kotkan, Vehkalahden kuntiin ja on noin 60 kilometrin 
levyinen. (Virolahti 2014b.) 
 
Virolahden nähtävyyksiin kuuluvat bunkkerimuseo, joka on vuonna 1980 perustettu 
sotahistoriallinen museo. Museon näyttely kertoo vuosina 1940–41 ja 1944 tapahtu-
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neesta Virolahden itäisen maarajan linnoittamisesta. Bunkkerimuseo sijaitsee Virolah-
den Ylä-Pihlajan kylässä. Virolahdelta on myös toinen museo, nimeltään kotiseutumu-
seo. Se on vuonna 1872 rakennettu kansakoulutyttöjä varten. Museo sijaitsee Pyterlah-
den kylässä. Virolahden kartanomiljöössä sijaitsee Harjun oppimiskeskus. Se on yksi-
tyinen luonnonvara-alan oppilaitos, jossa annetaan koulutusta hevos-, maatila- ja puu-
tarhatalouden perus- ja lisäopintoihin. Oppimiskeskus tarjoaa mahdollisuudet erilaisiin 
kokouksiin, retkiin ja juhlien järjestämisille. Palveluihin kuuluvat sekä ateria- että oh-
jelmapalvelut Harjun maastossa. Muihin Virolahden nähtävyyksiin kuuluvat kirkko ja 
kirkonkylä, Virojoki ja Veli Saarisen puisto. Puisto on Olympiavoittajan Veli Saarisen 
100-vuotisjuhlan kunniaksi toteutettu puisto. Virojoki taas on kuntakeskus, josta löy-
tyvät palvelut ja lähes kaikki harrastusmahdollisuudet. (Virolahti 2014b.) 
 
Vaalimaa on tunnettu Suomen suurimpana rajanylityspaikkana matkatessa Venäjälle. 
Se ylitetään vuosittain, jopa yli kolme miljoonaa kertaa. Sieltä on matkaa Viipuriin 50 
kilometriä, Pietariin 210 kilometriä ja Helsinkiin 180 kilometriä. Virolahden tunnet-
tuihin nähtävyyksiin kuuluu myös Museotie. Se kulkee Haminasta Virojoelle noin 35 
kilometrin matkan ja sen varrelle järjestetään kesäisin toritapahtumia. Maantie oli osa 
Turusta Viipuriin suurta rantatietä 1300-luvun lopulla. (Virolahti 2014b.) 
 
Virolahdella on paljon harrastusmahdollisuuksia. Liikuntapaikkoja ovat muun muassa 
uimarannat, valaistut kuntoradat, ladut ja hyppyrimäet. Virolahdella on yksi pieni kun-
tosali, paljon liikuntasaleja ja ampumaratoja. (Liikuntapaikkoja Virolahdella 2014.) 
Virolahden kunnalla on lukuisia liikuntamahdollisuuspaikkoja, esimerkiksi moni-
toimi-urheilukenttä, koulun hiekka- ja tekonurmikenttä, kuntohiihto- ja valaistulatu 
sekä Huvisaaren uimapaikka (Virolahti 2014g). Erikoisuutena myös beachvolley-
kenttä ja skeittialue (Liikuntapaikkoja Virolahdella 2014). Virolahdella on nuorisotilat 
lapsille ja nuorille Virojoella ja Klamilassa. Toimintaa järjestävät lisäksi Virolahden 
VPK:n nuoriso-osasto, Kaakonkulman 4H-yhdistys, Partiolippukunta Rajan Reippaat 
ja Mannerheimin Lastensuojeluliitto. (Nuorisoyhdistyksiä 2014.) 
3.1.4 Virojoen liikenneyhteydet 
Virojoella on tällä hetkellä suhteellisen heikot linja-autoyhteydet tulevaisuuden työn-
tekijöitä ajatellen. Virojoella kulkee arkisin ja lauantaisin Liikenne Vuorela  
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-yhtiön linja-auto. Kello 7.05–18.55 välillä linja-auto kulkee Virojoen, Haminan, Kar-
hulan, Kotkan, Miehikkälän, Suur-Miehikkälän, Pitkäkosken ja Pitkäkosken välillä. 
Sunnuntaisin linja-auto ei kulje lainkaan. Linja-auto kulkee Virojoelta Virolahdelle, 
Ravijoelle, Klamilaan, Villniemeen ja Haminaan arkisin ja lauantaisin kello 6.45–
16.00. Lisäksi koulupäivinä linja-auto ajaa lisävuoroa 17.05 asti. (Aikataulut talvi 
2013.) Virojoelta Helsinkiin Liikenne Vuorela-yrityksen linja-autovuoro ajetaan aino-
astaan arkipäivinä. Linja-auto kulkee Virojoelta Vaalimaalle, Klamilaan, Haminaan, 
Karhulaan, Pyhtäälle, Loviisaan ja Porvoon kautta Helsinkiin. Linja-auto lähtee kello 
6.45–18.55 välillä. (Kesähinnoilla Helsinkiin 2014.)  
Lappeenrannassa on Suomen vanhin samalla paikalla sijainnut lentoasema, ja se on 
ollut osa Suomen ilmailun kehittymistä. Lappeenrannan lentoasema on matkustajil-
taan Suomen kansainvälisin lentoasema. Lentoasema palvelee Eurooppaan suuntaavia 
matkustajia, mutta tällä hetkellä lentoja ei ole kotimaan reiteillä. (Finavia 2014a.) Lap-
peenrannasta lähtee lentoja esimerkiksi Riikaan, Geronaan, Berliiniin, Budapestiin, 
Milanoon, Vilnaan, Varsovaan, Barceloonaan, Wieniin, Brysseliin ja Frankfurtiin (Fi-
navia 2014b). Lappeenrannasta ajaa Virolahdelle noin 1,5 tunnissa (Virolahti 2014). 
Jos Lappeenrannasta tehtäisiin lentoja eri puolille Venäjää, tämä toisi todennäköisesti 
myös Virolahdelle matkailijoita. 
 
Virolahdella on kunnan omistamia venepaikkoja muun muassa Virojoella, Siikasaa-
rella, Mustalahdella ja Ruosviikinpohjalla. Venepaikkamaksut peritään liitteen 15 mu-
kaisesti. Virolahdella asuville maksut ovat edullisemmat, kuin muualta tulleille. (Viro-
lahti 2014f.) Virolahdella olisi hyvät mahdollisuudet hyödyntää sijaintiansa meren 
rannalla ja suunnitella meriteitse kulkua Pietariin. Järjestetyt merimatkat Virolahdelle 
voisivat vetää lisää niin venäläisiä kuin suomalaisiakin turisteja. Vaihtoehtoisesti ve-
nepaikkoja voitaisiin kaupata venäläisille esimerkiksi kesälomien ajaksi.   
3.2 Shopping Center Oy 
Laajuudeltaan Shopping Center Oy tulee olemaan 26 767 k-m² (kerrosala) ja autopaik-
koja tulee olemaan kokonaisuudessaan 454 kappaletta. Vaalimaan Shopping Center 
Oy tulee koostumaan kolmesta päätekijästä: Kauppakeskuksesta, ravintolamaailmasta 
ja hotellista sekä RAY:n Casinosta. Rakennelmaan tulevat yritykset eivät itse omista 
tilojaan vaan ovat vuokralla Vaalimaa Shopping Center Oy:llä. Kaikki kauppapaikat 
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ovat varattuja. Shopping Center Oy tulee sijaitsemaan aivan rajantuntumassa ja sen 
osoite on Käärmekalliontie 8, 44900 Virolahti. (Vepsäläinen 2014.)  Kuvassa 2 on 
merkitty Shopping Center Oy:n sijainti kartalla.  
 
Kuva 2. Vaalimaa Shopping Center Oy:n sijainti kartalla 
 
3.2.1 Markkinaympäristö 
Kirjan Marketing Plans mukaan markkinaympäristöprosessi koostuu seuraavista osa-
alueista 1. The capabilities of a firm 2. The wants of customers 3. The marketing envi-
ronment. Englanninkieliset tekstit löytyvät kuvasta 3. suomeksi. (McDonald 2007, 8.)   
 
 
Kuva 3. Markkinaympäristö (Keller 2008, 8.) 
 
Vaalimaa Shopping Center Oy on valinnut sijaintinsa hyvin, koska ympärillä ei ole 
juurikaan kilpailijoita ja rakennus sijaitsee aivan rajan tuntumassa. Yrityksellä luulisi 
olevan paljon potentiaalisia asiakkaita, koska liikenne rajan läheisyydessä on vilkasta. 
Vuorokaudessa rajan ylittää molempiin suuntiin noin 15 000 autoa (Hamina-Vaalimaa 
tiesuunnitelma 2013). 
Kauppakeskuksessa tulee olemaan myynnissä paljon italialaisia huippumerkkejä, vas-
taavat tuotteet venäjällä ovat puolet kalliimpia (Vaalimaan kauppakeskuksesta ylelli-
sempi italialaisten toiveesta 2014). Kysyntää ajatellen venäläiset olisivat potentiaalisia 
Yrityksen valmius Kysyntä 
Markkinaympäristö 
Yhteensopivuus 
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asiakkaita, koska he arvostavat laadukkaita merkkituotteita. Yrityksen valmiutta hal-
lita asiakasmäärää, myytävien tuotteiden riittävyyttä, työntekijöiden määrää ja osaa-
vuutta sekä varaston hallintaa on mietittävä niin tavallisten arkipäivien kuin esimer-
kiksi avajaisten ja erilaisten myyntitempausten yhteydessä, jolloin asiakasmäärät nou-
sevat, näkökulmasta.  
3.2.2 Rakennus 
Shopping Center Oy on vastuussa rakennuksen rakentamisesta. Sen on tarkoitus val-
mistua kesään 2015 mennessä ja ajavaiset on suunniteltu pidettäväksi 1. heinäkuuta 
2015 (Havuaho 2014). Rakennelman rahoituksessa on mukana venäläinen sijoitusyh-
tiö. Tavoitteena on luoda jotain aivan erilaista, kuin mitä Suomessa on ennen nähty. 
Rakennelmaan tulee Suomen toinen kasino, jonka tarkoitus on toimia koko paikan ve-
tonaulana. Toisena vetonaulana toimii kauppakeskus ja hotelli. (Vepsäläinen 2014.) 
Kuvassa 4 on rakennuksen pohjapiirustus, siitä selviää kauppatilojen, hotellin ja kasi-
non sijainti.  
 
Kuva 4. Pohjapiirustus Vaalimaan Shopping Center Oy:stä 
 
Rakennuksen ulkosivu koostuu lasista, jota on valaistu erilaisin valaistuksin. Sisällä 
sisustus on suunnitelmien mukaan moderni, skandinaavinen, raikas ja tyylikäs. Mitään 
ei ole kuitenkaan vielä lyöty lukkoon. Rakennuksen sisältä pääsee joka puolelle raken-
nusta ilman, että tarvitsisi kiertää ulkokautta. (Vepsäläinen 2014.) Kuvassa 5 on ha-
vainnollistettu rakennelman ulkoasu. 








Kuva 5. Visio Shopping Center Oy:stä 
3.2.3 Kauppakeskus 
Vaalimaan Shopping Center Oy:hyn tulevista kaupoista ja niiden tuotteista vastaa Ar-
coretail -yhtiö. Kauppakeskukseen halutaan luksusmerkkejä, joita myydään huomatta-
villa alennuksilla. (Vaalimaan kauppakeskuksesta ylellisempi italialaisten toiveesta 
2014.) Suhteessa Pietariin voi kaupasta saada tuotteen puoleen hintaan (Vepsäläinen 










Kuva 6. Visio Shopping Center Oy:n ostoskeskuksen sisätiloista 
 
3.2.4 RAY Casino 
Vaalimaan kasino tulee olemaan toinen paikka Suomessa, jossa saa laillisesti pelata 
uhkapelejä. Kasino toimii lainsäädännön mukaisesti ja hyväksyy sille asetetut velvoit-
teet. Uhkapeli on peliä, joka perustuu lähinnä sattumaan. Kasino tarjoaa asiakkailleen 
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laadukkaita viihde- ja pelipalveluita. Kasino pyrkii vähentämään ongelmapelaamisen 
riskejä, eikä kannusta riskinottoihin. (Casino Helsinki 2014b.) 
Vaalimaalle nouseva kasino tulee olemaan noin puolet pienempi kuin Casino Hel-
sinki, joka on osa Raha-automaattiyhdistystä. Vaalimaan kasinolle on varattu tilaa ra-
kennuksesta 2 500 m² ja siitä tulee vähän Helsingin omaa korkeatasoisempi. (Kankare 
& Ruokamo 2014.) Tuoton kanssa toimitaan RAY:n periaatteiden mukaan, eli sillä 
tuetaan muun muassa sosiaali- ja terveystyötä. Kasino parantaa asiakkaidensa viihty-
vyyttä esimerkiksi live-musiikilla, teematapahtumilla ja Show & Dinner -illoilla. (Ca-
sino Helsinki 2014a.) 
 
Vaalimaan kasinon tiloihin tulevat peliautomaatit ja pelimerkit tulevat ympäri maail-
maa. On kaavailtu, että Vaalimalla peliautomaatteja tulisi olemaan 150 kappaletta ja 
pelipöytiä 10–15 kappaletta. Pelipöytiä on kaavailtu enemmän kuin Casino Helsin-
gissä, koska on huomattu että venäläiset ovat kiinnostuneempia pelipöytien peleistä. 
Tarkoituksena on kehittää enemmän venäläisille suunnattuja pelejä. Casino Helsin-
gissä on Gold -huone, joka on tarkoitettu kanta-asiakkaille. Huoneessa on vapaata 
oleskelutilaa ja virvokkeita. Vastaava huone tulee myös Vaalimaan kasinoon. Casino 
Helsingin asiakkaista noin yksi kolmesta on ulkomaalaistaustaisia. (Kankare & Ruo-
kamo 2014.) 
Kasinon pääkohderyhmä on rajaliikenne ja hotellin asiakkaat sekä välipysähdysmat-
kailijat. Se ei saa markkinoida itseään, mutta saa jakaa kuitenkin tuoteinfoa. Venäjällä 
kasino-toimintaa on vain tietyillä alueilla, ja Venäjällä markkinointi on ehdottomasti 
kiellettyä. (Kankare & Ruokamo 2014.) 
 
Tällä hetkellä Casino Helsinki työllistää reilut 1000 työntekijää, joista 600 on osa-ai-
kaisia esimerkiksi opiskelijoita. Henkilökuntaa on muun muassa Lappeenrannasta, 
Kouvolasta, Kotkasta ja Helsingistä. RAY:n tarkoitus on rekrytoida Vaalimaalle työn-
tekijöitä ensin sisäisesti ja sitten ulkoisesti. Henkilöstöä tullaan palkkaamaan noin 100 
henkilöä, jotka olisivat iältään 20–35 vuotiaita, ja joista noin puolet olisi naisia ja puo-
let miehiä. Vaatimuksena on, että työntekijät olisivat kansallisuudeltaan suomalaisia. 
Työntekijöistä 50–60 henkilöä tulisi olla pelitaitoisia. RAY:n oma koulutus kestää mi-
nimissään neljä viikkoa. Koulutuksessa opetellaan yleensä 1–2 pelin pelihoitajaksi. 
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Esimiehiä pelipöydille toivotaan löytyvän entisistä työntekijöistä, joilla on jo koke-
musta kyseisen työn suhteen. Vastaanotossa oleva esimies voidaan palkata myös ul-
koisesti. (Kankare & Ruokamo 2014.) 
 Tärkeimpänä vaatimuksena työntekijöillä pidetään hyvää kielitaitoa. Työntekijöiden 
tulisi osata suomen lisäksi venäjää ja englantia ainakin sen verran, että pystyvät hoita-
maan pelitapahtuman, säännöt ja raha-asiat kyseisillä kielillä. Tarvittaessa työntekijöi-
den kielitaitoa hiotaan vielä erillisellä koulutuksella. Muuta koulutusta RAY ei erik-
seen vaadi.  Asiakaspalvelutaustasta ja halusta työskennellä asiakkaiden keskuudessa 
on luonnollisesti etua. (Kankare & Ruokamo 2014.) 
  
3.2.5 Primehotels Oy 
Primehotels Oy on erikoistunut kehittämään ja rakentamaan ensimmäisen luokan ho-
telleja/kylpylähotelleja. Primehotels Oy:n hotellit toimivat eri hotelliketjunimien alla 
esimerkiksi Scandic ja Best Western. Hotelleja on kolmea eri tasoa: Core -hotellit, 
Plus -luokka ja Premier -luokka. Vaalimaan Shopping Center Oy:hyn rakennetaan Pri-
mehotels Oy:n Premier -tason hotelli. Vaalimaan ja Katajanokan hotellit ovat ainoita 
Premier -tason hotelleja Suomessa. Yrityksellä on hotelleja ympäri Suomea: Helsin-
gissä Katajanokalla, Raumalla kaksi hotellia, Savonlinnassa Spa-Casino ja Varkau-
dessa Scandic Oskari. Vaalimaan hotelli on tarkoitettu kasinon ja ostoskeskuksen asi-
akkaille. Primehotels Oy:n sidosryhmiä ovat Virojoen kunta, RAY ja rakennusyhtiö. 
Primehotels Oy on ollut RAY:n kanssa paljon yhteistyössä, heillä on yhteinen mieli-
kuva palvelukonseptista. (Vepsäläinen 2014.) 
 
Shopping Center Oy:n hotelli koostuu Spa -osastosta, juhla-, illallis-, kokous- ja ohjel-
matiloista. Premier -luokan hotellissa on 150 hotellihuonetta. Tavallisten huoneiden 
lisäksi hotellissa on President -tasoinen huone ja Junior -huone. Junior -huone on hie-
man suurempi kuin muut huoneet, niin sanotusti pieni sviitti. Hotelliin on suunniteltu 
uutta teknologiaa, jollaista ei ehkä Suomessa ole vielä ennen nähty. (Vepsäläinen 
2014.) Primehotels Oy:n kilpailijoita ovat: Pietarin hotellit, Lappeenrannan hotellit ja 
tulevaisuudessa ehkä Vaalimaan alueen toinen Primehotels Oy:n hotelli. Vaalimaan 
Shopping Centeriä tullaan tulevaisuudessa markkinoimaan Suomessa ja ulkomailla. 
(Vepsäläinen 2014.)  
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Vaalimaan Shopping Center Oy:n Kauppakeskukseen tulee ravintolamaailma, johon 
kuuluu neljä eri konseptia: tasokkaampi ravintola, kahvila, juomatuoteravintola ja 
Shopping Center -asiakkaille suunnattu ravintola. Ruokamaailma toimii hotellin alai-
suudessa, ja sen konsepti koostuu lähinnä Italialaisesta ruokakulttuurista. Ruokalistalta 
löytyy muun muassa pastaa, pizzaa ja salaattia. Ravintolamaailma hoitaa myös RAY:n 
Casinon tarjoilun. Kasinon puolelle tulee VIP -puoli, missä ravintolamaailma toimii. 
Samppanja tulee olemaan isossa roolissa koko konseptissa. (Vepsäläinen 2014.) 
Primehotels Oy:n ja ravintolamaailman kokonaishenkilöstö tulee koostumaan noin 60 
työtekijästä. Henkilöstöltä odotetaan sujuvaa englannin kielen ja venäjän kielen taitoa. 
Lisäksi työntekijältä odotetaan työkokemusta alalta, asiakaspalvelukokemusta ja pal-
veluasennetta. Kaikilla hotellin työntekijöillä tulee olemaan yhteiset aloituskoulutuk-
set ja virkistäytymiset. Primehotels Oy:n henkilökunnan ei tarvitse välttämättä olla ko-
toisin Suomesta, joten on mahdollista, että työntekijöitä haetaan myös Venäjältä.  Pri-
mehotels Oy on valmiina tukemaan työntekijöitään venäjän kielen opiskelussa. He 
ovat valmiita toteuttamaan sen yhdessä RAY:n kanssa. (Vepsäläinen 2014.) 
Primehotels Oy:n visiona on, että heidän asiakaskunnastaan olisi noin 50 % venäläisiä. 
Tulevaisuudessa, noin 10 vuoden päästä, alueelle voitaisiin kuvitella lisää hotelleja, 2–
3. Visioon kuuluu, että tulevaisuudessa verkostoiduttaisiin muihin ympärillä oleviin 
yrityksiin. Primehotels Oy on ilmaissut kiinnostuksensa olla tulevaisuudessa mukana 
kehittämässä Virojoen alueen liikuntapalveluita. (Vepsäläinen 2014.) 
Primehotels Oy tarjoaa hotelliasiakkailleen virkistystilan hotellin Spassa. Kylpylä tu-
lee olemaan ”Day Spa” -tyylinen. Virkistystila tarjoaa asiakkailleen erikoissaunoja, 
hemmotteluhoitoja ja muutaman uima-altaan. Primehotels Oy ei tule itse pyörittämään 
Spata, vaan se vuokrataan tilan toiselle yrittäjälle. Span yhteydessä kymmenennessä 
kerroksessa sijaitsee näköalabaari ja iso terassi. Primehotels Oy tarjoaa myös hotelli-
asiakkaillensa kuntoilutilat. Spa ja kuntosali ovat tarkoitettu ainoastaan hotellin asiak-
kaiden käyttöön. (Vepsäläinen 2014.) 
  




Kyselytutkimus on suunnattu Etelä-Kymenlaakson ammattiopiston aikuis- ja nuorten 
koulutukselle, Kouvolan seudun ammattiopistolle ja Aikuiskoulutuskeskukselle sekä 
Kymenlaakson ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijoille Kouvolaan ja Kotkaan.  
Primehotels Oy ja RAY palkkaavat uutta henkilöstöä, joten tarkoituksena on kartoittaa 
lähikuntien nuorien kiinnostusta työpaikkoja ja aluetta kohtaan. Kyselyssä selvitetään, 
mitä nuoret arvostavat asuinpaikkakunnassaan ja mitkä ominaisuudet saisivat heidät 
muuttamaan Virolahdelle työn perässä. Tavoitteena on luoda Virolahdesta vetovoi-
mainen kunta, jossa tulevat työntekijät viihtyisivät.  
Kyselytutkimus toteutetaan Kymenlaakson ammattikorkeakoulun käytössä olevalla 
sähköisellä Webropol -ohjelmalla, jolla saa luotua hyperlinkin. Hyperlinkki on sähköi-
nen linkki itse tehdylle sivulle, tässä tapauksessa linkki Webropolin kyselylomakkee-
seen (Hyperlinkin luominen 2014). Webropol ohjelmalla on helppo ja nopea luoda ky-
selylomakepohja internetiin. Ohjelma on helppokäyttöinen kyselylomakkeen tekijälle 
ja kyselyyn vastaajalle. Hyperlinkki lähetetään saatteen kanssa KSAO:n koulutuspääl-
liköille Leena Vuorenpäälle ja Markku Maunulalle, Kouvolan aikuiskoulutuskeskuk-
sen viestintäpäällikölle Marjo Lahtiselle ja KyAMK:in Sanna Mäenpäälle sekä Eka-
min koulutuspäälliköille Timo Erikoiselle ja Ari Ahoselle. Kyseiset yhteyshenkilöt 
lähettävät kyselyn eteenpäin koulunsa oppilailleen. Kuvan kyselylomakkeesta näkee 
liitteestä 16. 
Tutkimuksen vastaukset analysoidaan SPSS -ohjelmalla. IBM SPSS Statistics on yksi 
käytetyimmistä tilasto-ohjelmista. Tämä ohjelma on valittu siksi, että se on Kymen-
laakson ammattikorkeakoulun käyttämä tilasto-ohjelma. Sillä tilastojen syöttäminen ja 
tulosten laskeminen on yksinkertaista. Ohjelmalla on helppo tehdä erilaisia ristiintau-
lukointeja kyselyn vastauksista. Ristiintaulukoinnilla tarkastellaan esimerkiksi vastaa-
jan ikää ja jotain muuta taustamuuttujaa samanaikaisesti (Hytönen ym. 1995, 109–
111). Tulosten syöttämisen jälkeen analysoidaan tutkimustulokset ja tehdään niiden 
pohjalta kehitysehdotukset. Raporttia havainnollistetaan diagrammeilla ja graafisilla 
esityksillä. 
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4.1 Kyselytutkimuksen tulokset 
Kyselytutkimukseen vastasi yhteensä 116 opiskelijaa ympäri Kymenlaaksoa. Seuraa-
vissa taulukoissa on esitelty kyselyn tulokset ja niiden selitteet. Luvassa 4.1.3 on kyse-
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Kuvasta 7 selviää Vaalimaa Shopping Center Oy:n tunnettavuus. Vastaajista 41,4 % ei 
tiennyt tai ei ollut kuullut hankkeesta ollenkaan. Kuitenkin vastaajista 38,8 % oli kuul-
lut ja 19,8 % oli saattanut kuulla hankkeesta. Tästä voimme päätellä, että yli puolet 
vastaajista tietää hankkeesta jotakin.  
 
Kuva 7. Vastaajien tietämys Vaalimaa Shopping Center Oy:stä (n=116) 
 
Kuvasta 8 selviää ovatko vastaajat käyneet Virolahdella. Vastaukset jakaantuivat lähes 
tasaisesti, joten tästä voi päätellä, että noin joka toinen Kymenlaakson opiskelijoista ei 
ole käynyt Virolahdella.  
 
Kuva 8. Vastaajien käyminen Virolahdella (n=116) 
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Kuvasta 9 käy ilmi, että neljä henkilöä 116 vastaajasta olisi erittäin kiinnostunut työs-




Kuva 9. Vastaajien kiinnostus työskentelystä Virolahdella (n=116) 
 
Kuvassa 10 todetaan kyselyyn vastanneiden kiinnostus muuttamisesta Virolahdelle. 
Vastaajista 38 olisi hieman kiinnostunut muuttamaan Virolahdelle, mutta kuitenkin 
jopa 71 vastaajaa ei olisi lainkaan kiinnostunut.  
 
 
Kuva 10. Vastaajien kiinnostus muuttamisesta Virolahdelle (n=116) 
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Kuvasta 11 käy ilmi vastaajien muut mahdolliset asuinpaikkakunnat. Suosituimmaksi 
osoittautui Kotka ja Kouvola. Asuinpaikkakunnista Virolahti, Miehikkälä ja Luumäki 
saivat jokainen vain 2 kannattajaa. Muita mahdollisia asuinpaikkakuntia edellisten 
vaihtoehtojen lisäksi olivat Oulu, Tampere, Helsinki, Lahti, Turku, Mäntyharju, La-
pinjärvi, Espoo, Imatra, Valkeala. Yksi vastaajista oli valmis muuttamaan koulutusta 
vastaavan työn perässä minne vain.  
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Kuvassa 12 ilmenee vastaajille tärkeimmät palvelut, joiksi osoittautuivat terveyden-
huolto ja apteekki. Kuitenkin kolmantena heti perässä oli joukkoliikenne. Lukiota pi-
dettiin vähiten tärkeimpänä. Seuraavissa taulukoissa on eriteltynä palveluiden tärkey-
det vastaajien mielestä. 
 
Kuva 12. Vastaajille tärkeät palvelut Virolahdella (n=292) 
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Kuvasta 13 käy ilmi vastaajien tärkeys päiväkodista. Suurin osa vastaajista (40,5 %) 
oli sitä mieltä, että päiväkoti ei ole heille lainkaan tärkeä. Muuten vastaukset jakaan-
tuivat tasaisesti erittäin tärkeän ja hieman tärkeän välille.  
 
 
Kuva 13. Vastaajille päiväkodin tärkeys Virolahdella (n=111) 
Kuvasta 14 selviää vastaajien tärkeys peruskoulusta. Vastaajista 37,8 % ei pitänyt pe-
ruskoulua lainkaan tärkeänä, kuitenkin 24,3 % vastaajaa piti sitä erittäin tärkeänä. 
  
Kuva 14. Vastaajille peruskoulun tärkeys Virolahdella (n=111) 
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Kuvassa 15 todetaan vastaajien mielipide lukion tärkeydestä. Vastaajista 12 % vastaa-
jista piti sitä erittäin tärkeänä. Vastaajista 38,9 % ei pitänyt lukiota lainkaan tärkeänä.  
 
 
Kuva 15. Vastaajille lukion tärkeys Virolahdella (n=108) 
 
Kuvasta 16 selviää vastaajien mielipide toisen asteen oppilaitoksen tärkeydestä. Tu-
lokset jakaantuivat aika tasaisesti tärkeän ja ei lainkaan tärkeän välille.  
 
Kuva 16. Vastaajille Toisen asteen oppilaitoksen tärkeys Virolahdella (n=107) 
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Kuvasta 17 ilmenee, että jopa 66,1 % vastaajista piti terveydenhuoltoa erittäin tär-
keänä. Vain 0,9 % ei pitänyt terveydenhuoltoa lainkaan tärkeänä.  
 
Kuva 17. Vastaajille terveydenhuollon tärkeys Virolahdella (n=112) 
Kuvasta 18 selviää vastaajien mielipide kirjaston tärkeydestä. Vastaukset jakaantuivat 
tasaisesti erittäin tärkeän ja hieman tärkeän välille.  
Kuva 18. Vastaajille kirjaston tärkeys Virolahdella (n=110) 
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Kuva 19 osoittaa vastaajien mielipiteen joukkoliikenteen tärkeydestä Virolahdella. 
Vastaajat kokivat joukkoliikenteen tärkeäksi, jopa 41,4 % piti sitä erittäin tärkeänä. 
Vain 2,7 % vastaajista ei pitänyt sitä lainkaan tärkeänä. 
 
 
Kuva 19. Vastaajille joukkoliikenteen tärkeys Virolahdella (n=111) 
Kuvasta 20 selviää, että enemmistö vastaajista piti apteekkia erittäin tärkeänä/tär-
keänä. Vastaajista vain 1,8 % ei pitänyt apteekkia lainkaan tärkeänä. 
 
Kuva 20. Vastaajille apteekin tärkeys Virolahdella (n=112) 
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Kuvassa 21 käy ilmi, että suurin osa vastaajista (69,3 %) kulkisi asuinpaikkakunnal-
taan Virolahdelle töihin omalla autollaan. Kuitenkin 19,3 % vastaajista kulkisi Viro-
lahdelle linja-autolla ja vain 11,4 % kulkisi järjestetyllä yhteiskuljetuksella.  
 
Kuva 21. Jos vastaajat kulkisivat asuinpaikkakunnaltaan Virolahdelle töihin, kulkisi-
vat he mieluiten seuraavasti (n=114) 
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Kuvasta 22 selviää vastaajien mielipiteet vapaa-ajan harrastuksien tärkeydestä. Vapaa-
ajan harrastuksista tärkeimmiksi nousi luonnossa liikkuminen ja ulkoliikuntamahdolli-
suudet. Vähiten kiinnostavana pidettiin museota. Seuraavissa taulukoissa on eriteltynä 
vapaa-ajan harrastukset. 
 
Kuva 22.  Jos vastaajat muuttaisivat Virolahdelle, he pitäisivät seuraavia asioita tär-
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Kuvassa 23 todetaan vastaajien mielipide sisäliikunnan tärkeydestä. Vastaajista puolet 
piti sisäliikunta mahdollisuuksia tärkeänä ja vain 11,8 % ei pitänyt niitä lainkaan tär-
keänä.  
Kuva 23. Vastaajille sisäliikunnan mahdollisuuden tärkeys Virolahdella (n=110) 
Kuvasta 24 selviää ulkoliikuntamahdollisuuksien tärkeys kyselytutkimukseen vastan-
neille. Vastaajista vain 5,4 % ei pitänyt ulkoliikuntamahdollisuuksia lainkaan tär-
keänä. Muut vastaajat pitivät ulkoliikuntamahdollisuuksia tärkeänä. 
 
Kuva 24. Vastaajille ulkoliikuntamahdollisuuksien tärkeys Virolahdella (n=112)  
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Kuvasta 25 ilmenee vastaajien mielipide uimahallin tärkeydestä. Vastaajista 42 piti 
uimahallia hieman tärkeänä.  Muuten vastaajista noin puolet piti uimahallia joko tär-
keänä tai ei lainkaan tärkeänä. Kuitenkin 15 vastaajaa piti uimahallia erittäin tärkeänä. 
 
Kuva 25. Vastaajille uimahallin tärkeys Virolahdella (n=112) 
Kuvas 26 osoittaa vastaajien mielipiteen musiikin tärkeydestä. Vastaajista 36 piti mu-
siikkia tärkeänä. Jää kuitenkin epäselväksi tarkoitetaanko tällä musiikin kuuntelua vai 
musiikkiharrastusta. 
Kuva 26. Vastaajille musiikin tärkeys Virolahdella (n=112) 
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Kuvasta 27 selviää vastaajien mielipide ravintoloiden tärkeydestä Vastaajista 45,5 % 
piti ravintoloita tärkeänä. Vain 6,4 % vastaajista ei pitänyt ravintoloita lainkaan tär-
keänä.  
Kuva 27. Vastaajille ravintoloiden tärkeys Virolahdella (n=110) 
Kuva 28 osoittaa vastaajien mielipiteen teatterin tärkeydestä. Vastaajista lähes puolet 
ei pitänyt teatteria lainkaan tärkeänä. Vain 9,3 % piti sitä erittäin tärkeänä.  
Kuva 28. Vastaajille teatterin tärkeys Virolahdella (n=108) 
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Kuvasta 29 selviää vastaajien mielipide taiteen tärkeydestä. Yli puolet vastaajista ei 
pitänyt taidetta lainkaan tärkeänä ja jopa 30,6 % piti taidetta vain hieman tärkeänä. 
 
Kuva 29. Vastaajille taiteen tärkeys Virolahdella (n=108) 
Kuvassa 30 todetaan vastaajien mielipiteet luonnossa liikkumista kohtaan. Suurin osa 
vastaajista piti luonnossa liikkumista erittäin tärkeänä/ tärkeänä. Vain 6,4 % ei pitänyt 
luonnossa liikkumista lainkaan tärkeänä. 
  
Kuva 30. Vastaajille luonnossa liikkumisen tärkeys Virolahdella (n=110) 
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Kuvasta 31 selviää vastaajien tärkeys museota kohtaan. 92 Vastaajaa 106 vastaajasta 
piti museota joko hieman tärkeänä tai ei lainkaan tärkeänä. Ainoastaan kolme vastaa-
jaa piti sitä tärkeänä. 
 
Kuva 31. Vastaajille museon tärkeys Virolahdella (n=106) 
 
Kuvasta 32 käy ilmi vastaajien tärkeys elokuvateatteria kohtaan. Vastaajista 68 oli sitä 
mieltä, että elokuvateatteri oli tärkeä tai erittäin tärkeä. Vastaajista 22 ei pitänyt eloku-
vateatteria lainkaan tärkeänä.  
 
Kuva 32. Vastaajille elokuvateatterin tärkeys Virolahdella (n=109) 
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Kyselyyn vastaajat listasivat myös muita heille tärkeitä asioita, joita he haluaisivat Vi-
rolahdella olevan:  
 Ruokakaupat ja shoppailu -mahdollisuudet 
 Puutarha, kasvien viljelymahdollisuus 
 Illanvietto paikka, esim. ravintola / baari 
 Jäähalli 
 ALKO! 
 Hengellinen tarjonta 
 Lasten harrastusmahdollisuudet, rc-rata 
 Yksi vastaajista pitäisi tärkeänä Virolahdella asuessaan, että työpaikka olisi koh-
tuullisen matkan päässä 
 
Kuvasta 33 käy ilmi vastaajien arvostamat asiat Virolahdella asuessa. Keskiarvon 
mukaan, suurin osa vastaajista piti edullista asumista Virolahdella asuessa tärkeim-
pänä. Omaa rauhaa ja rantatontteja pidettiin myös tärkeänä.  
 
 
Kuva 33. Mitkä asiat ovat sinulle tärkeitä Virolahdella asuessa? (n=293) 
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Kuvasta 34 selviää vastaajien mielipide edullisen asumisen tärkeydestä Virolahdella. 
Suurin osa vastaajista (70,2 %) oli samaa mieltä, että edullinen asuminen on tärkeää. 
Vain 1 % vastaajista ei pitänyt edullista asumista tärkeänä.  
 
Kuva 34. Vastaajille edullisen asumisen tärkeys Virolahdella (n=104) 
Kuvasta 35 ilmenee vastaajien mielipiteet luonnosta Virolahdella asuessa. Puolet vas-




Kuva 35. Vastaajille luonnon tärkeys Virolahdella (n=103) 
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Kuva 36 tuo esille vastaajien mielipiteen rantatonttien tärkeydestä Virolahdella asu-
essa. Vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti täysin samaa mieltä, osittain samaa 
mieltä ja ei samaa eikä eri mieltä olevien välille.  
 
 
Kuva 36. Vastaajille rantatonttien tärkeys Virolahdella (n=102) 
Kuvasta 37 selviää vastaajien mielipide oman rauhan tärkeydestä Virolahdella asu-
essa. Puolet vastaajista oli sitä mieltä, että oma rauha on tärkeää ja vain 2 vastaajaa oli 
sitä mieltä, että se ei ole tärkeää.  
 
Kuva 37. Vastaajille oman rauhan tärkeys Virolahdella (n=104) 
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Kuvassa 38 todetaan vastaajien mielipide pyöräteiden tärkeydestä Virolahdella asues-
saan. Vastaukset jakaantuivat tasaisesti täysin samaa mieltä ja osittain samaa mieltä 
kanssa. Vain 1 vastaajista oli täysin eri mieltä.  
 
Kuva 38. Vastaajille pyöräteiden tärkeys Virolahdella (n=102) 
Kuva 39 osoittaa vastaajien mielipiteet parkkipaikkojen tärkeydestä Virolahdella asu-
essaan. Vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti täysin samaa mieltä ja osittain samaa 
mieltä välillä. Vastaajista kuusi oli osittain eri mieltä ja täysin eri mieltä. 
 
Kuva 39. Vastaajille parkkipaikkojen tärkeys Virolahdella (n=104) 
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Kuvan 40 mukaan asumismuodoista parhaimman keskiarvon sai paritalo, toiseksi par-
haimman rivitalo. Omakotitalo, kerrostalo ja jokin muu jakautuivat keskenään tasai-
sesti. Jonain muuna asuin muotona pidettiin asuntoautoa. 
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Kuvasta 41 selviää, että omakotitaloa pitivät 47,7 % vastaajista erittäin kiinnostavana 




 Kuva 41. Omakotitalon kiinnostavuus Virolahdella (n=107) 
 
 
Kuvasta 42 selviää vastaajien kiinnostus kerrostaloasumiseen. Vastaajista 37,0  % piti 
kerrostaloa kiinnostavana asumismuotona, ja vain 25,0 % ei pitänyt kerrostaloa lain-
kaan kiinnostavana. Vastaajista 16 henkilöä jätti vastaamasta tähän kysymykseen. 
 
 
Kuva 42. Kerrostalon kiinnostavuus Virolahdella (n=100) 




Kuvan 43 mukaan paritaloa kiinnostavana piti 33,3 %. Kuitenkin vastaajista 31,3 % ei 
pitänyt paritaloa lainkaan kiinnostavana.  
 
 
Kuva 43. Paritalon kiinnostavuus Virolahdella (n=99) 
 
Kuvasta 44 selviää vastaajien kiinnostus rivitalo -asumista kohtaan. Suurin osa vastaa-
jista piti rivitaloa kiinnostavana asumismuotona. Vain 9 vastaajaa ei pitänyt rivitalo-
asumista lainkaan kiinnostavana. 
 
 
Kuva 44. Rivitalon kiinnostavuus Virolahdella (n=99) 
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Kuvan 45 mukaan kiinnostuksesta jotain muuta asumismuotoa kohtaan vastasi vain 6 
henkilöä. Nämä henkilöt valitsivat muuksi asumismuodokseen asuntoauton. Puolet 
näistä vastaajista piti asuntoautoa hieman kiinnostavana. 
 
 
Kuva 45. Vastaajille sopivin asuin muoto, joku muu (n=6) 
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Taulukoissa 2, 3, 4 ja 5 käsitellään mieluisinta asunnon omistamismuotoa. 
 
Taulukko 2. Omakotitalo mieluisin asumismuoto 
  % vastaajista 
N % vastauksista 
 
Omakotitalo omistusasunto 22 75,9% 81,5% 
Omakotitalo vuokra 7 24,1% 25,9% 
Yhteensä 29 100,0% 107,4% 
 
Taulukon 2 mukaan vastaajista 75,9 % haluisi omakotitalon olevan omistusasunto. 
Vastaajista 24,1 % haluisi asua omakotitalossa vuokralla. 
 
Taulukko 3. Kerrostalo mieluisin omistusmuoto 
  % vastaajista 
N % vastauksista 
 
Kerrostalo omistusasunto 5 13,9% 15,2% 
Kerrostalo vuokra 31 86,1% 93,9% 
Yhteensä 36 100,0% 109,1% 
 
Taulukossa 3 käy ilmi, että vastaajista 86,1 % haluaisi asua kerrostalossa mieluummin 
vuokralla. Kuitenkin 116 vastaajasta vain 36 vastasi tähän kysymykseen, joten vas-
tausta ei voi pitää kovin realistisena. 
 
Taulukko 4. Paritalo mieluisin omistusmuoto 
  % vastaajista 
N % vastauksista 
 
Paritalo omistusasunto 7 29,2% 30,4% 
Paritalo vuokra 17 70,8% 73,9% 
Yhteensä 24 100,0% 104,3% 
 
Taulukon 4 mukaan vastaajista 17 haluaisi asua paritalossa mieluummin vuokralla ja 
vain 7 omistusasunnossa. Tähän kysymykseen vastasi vain 24. 
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Taulukko 5. Rivitalo mieluisin omistusmuoto  
  % vastaajista 
N % vastauksista 
 
Rivitalo omistusasunto 14 35,9% 41,2% 
Rivitalo vuokra 25 64,1% 73,5% 
Yhteensä 39 100,0% 114,7% 
 
Taulukon 5 perusteella yli puolet (64,1 %) asuisi rivitalossa mieluummin vuokralla. 
Kuitenkin jopa 35,9 % vastaajista haluaisi rivitalosta omistusasunnon. 
 
Kuvan 46 mukaan suurin osa vastaajista muuttaisi Virolahdelle joko puolison kanssa 
tai yksin. Vastaajista 22 muuttaisi perheensä kanssa. Vain yksi vastaaja muuttaisi ka-
verin tai kollegansa kanssa. 
 
 
Kuva 46. Vastaajat muuttaisivat mieluiten Virolahdelle (n=115) 
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Kuva 47 osoittaa, että vastaajille sopivin asunnon koko olisi joko kaksio tai kolmio. 
Kuitenkin myös isompi koko sai 23 kannattajaa.  
 
 
Kuva 47. Vastaajille sopivin asunnonkoko olisi (n=116) 
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Kuvan 48 mukaan hotellin työtehtävistä eniten vastaajia kiinnostivat vastaanottopääl-
likön, vastaanottovirkailijan ja hotellinjohtajan työpaikat. Kuitenkin ravintolapäällikön 
työpaikka tuli tiukasti perässä. 
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Kuvan 49 mukaan 41,1 % ei pitänyt hotellinjohtajan työpaikkaa lainkaan kiinnosta-
vana. Kuitenkin 58,9 % vastauksista jakautui tasaisesti erittäin kiinnostuneen, kiinnos-
tuneen ja hieman kiinnostuneen välille. 
 
 
Kuva 49. Vastaajien kiinnostus hotellinjohtajan työpaikasta (n=107) 
 
Kuva 50 osoittaa, että 20 vastaajista oli erittäin kiinnostunut vastaanottopäällikön työ-




Kuva 50. Vastaajien kiinnostus vastaanottopäällikön työpaikasta (n=109) 




Kuvassa 51 todetaan, että enemmistö vastauksista jakautui kiinnostuneen ja ei lain-
kaan kiinnostuneen välille. Kuitenkin 22,3 % vastaajista oli hieman kiinnostunut. 
 
 
Kuva 51. Vastaajien kiinnostus vastaanottovirkailijan työpaikasta (n=112) 
Kuvan 52 mukaan suurin osa (64,5 %) ei ole lainkaan kiinnostunut ravintolapäällikön 
työpaikasta. Muut vastaukset jakautuivat erittäin kiinnostuneen, kiinnostuneen ja hie-
man kiinnostuneen välille. 
 
 
Kuva 52. Vastaajien kiinnostus ravintolapäällikön työpaikasta (n=107) 
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Kuvan 53 perusteella tarjoilijan työstä ei ole suurin osa (63,6 %) lainkaan 
kiinnostunut.  Kiinnostuneita oli 13,6 % ja hieman kiinnostuneita 16,4 %. 
 
 
Kuva 53. Vastaajien kiinnostus tarjoilijan työpaikasta (n=110) 
 
Kuvan 54 keittiömestarin työpaikasta ei ole lainkaan kiinnostunut 77,7 % vastaajista. 
Vastaajista vain 4,7 % oli erittäin kiinnostunut, 11,3 % oli kiinnostunut ja 6,6 % hie-
man kiinnostunut.  
 
 
Kuva 54. Vastaajien kiinnostus keittiömestarin työpaikasta (n=106) 
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Kuvasta 55 voi huomata, että suurin osa (77,1 %) ei ole lainkaan kiinnostunut kokin 
paikasta. Loput vastaukset jakautuivat aika tasaisesti erittäin kiinnostuneen, kiinnostu-
neen ja hieman kiinnostuneen välille. 
 
 
Kuva 55. Vastaajien kiinnostus kokin työpaikasta (n=109) 
 




Kuva 56. Vastaajien kiinnostus siivoojan työpaikasta (n=110) 
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Kuvan 57 mukaan aputyöntekijöiden työpaikoista erittäin kiinnostuneita, 
kiinnostuneita ja hieman kiinnostuneita oli 32. Suurin osa vastaajista (75) ei ollut lain-
kaan kiinnostuneita kyseisestä työpaikasta.  
 
 
Kuva 57. Vastaajien kiinnostus aputyöntekijän työpaikasta (n=107) 
 
Kuvan 58 kasinon työtehtävistä eniten kiinnostusta herätti vastaanottovirkailijan työ-
paikka. Toisena tuli kassanhoitaja ja kolmantena vuoro-pöytäpelipäällikkö. Vähiten 
kiinnostusta herätti automaattiasentaja.    
 
 
Kuva 58. Vastaajien mielestä kiinnostavimmat Vaalimaan kasinon työtehtävät olisivat 
(n=74) 
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Kuvan 59 vastaanottovirkailijan paikasta kiinnostuneita oli 28,7 % ja ei lainkaan kiin-
nostuneita 32,4 %. Erittäin kiinnostuneita oli 18,5 % ja hieman kiinnostuneita 20,4 %. 
 
 
Kuva 59. Vastaajien kiinnostus vastaanottovirkailijan työpaikasta (n=108) 
 
Kuvasta 60 selviää, että suurin osa vastaajista (47) ei ole lainkaan kiinnostunut host-




Kuva 60. Vastaajien kiinnostus host-casinoesittelijän työpaikasta (n=107) 
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Kuvan 61 perusteella yli puolet vastaajista (73,8 %) ei ole kiinnostunut 
automaattiasentajan työpaikasta. Vastaajista 16,8 % oli hieman kiinnostunut, 6,5 % 
kiinnostunut ja 2,8 % erittäin kiinnostunut. 
 
 
Kuva 61. Vastaajien kiinnostus automaattiasentajan työpaikasta (n=107) 
 
 
Kuvasta 62 huomaa, että vastaajien mielipiteet ovat jakautuneet kassanhoitajan 
työpaikasta melko tasaisesti erittäin kiinnostuneen, kiinnostuneen ja hieman 
kiinnostuneen välille. 36,6 % ei ollut lainkaan kiinnostunut kassahoitajan työpaikasta. 
 
 
Kuva 62. Vastaajien kiinnostus kassanhoitajan työpaikasta (n=112) 
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Kuvan 63 mukaan lähes puolet, 52 vastaajaa, ei ole lainkaan kiinnostunut pelinhoita-
jan / pelinvalvojan työpaikasta. Vastaajista 27 oli hieman kiinnostunut, 21 kiinnostu-



















Kuva 63. Vastaajien kiinnostus pelinhoitajan työtehtävästä (n=108) 
 
Kuvassa 64 ilmenee, että 30,2 % vastaajista olisi kiinnostunut vuoro-pöytäpelipäälli-
kön työpaikasta. Erittäin kiinnostuneita oli 11,3 % ja hieman kiinnostuneita 17,9 %. 
Vastaajista 40,6 % ei ollut lainkaan kiinnostunut tästä työtehtävästä. 
 
 
Kuva 64. Vastaajien kiinnostus vuoro-pöytäpäällikön työpaikasta (n=106) 
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Seuraavassa on vastaajien kehitysehdotuksia ja kommentteja edellä mainittuja asioita 
koskien. Vastauksia kysymykseen tuli vain kuusi, jota voidaan pitää vähäisenä, kun 
vastaajia oli 116. Alla olevista vastauksista suurin osa oli kommentteja.  
 
Kehitysehdotukset ja kommentit olivat seuraavanlaisia. 
 Onko Virolahdella muita ruokakauppoja kuin S-Market? Tai mahdollisuutta ostaa 
päivittäisiä ruokatavaroita?  Muita työpaikkoja? Esim. terveydenhoitoalalla? 
 Parikymmentä vuotta Haminassa asuneena en välttämättä ole muuttamassa seu-
dulle takaisin muutoin kuin tosi hyvän ja pitkäkestoisen työpaikan perässä. 
 Luokaa tähän suomeen työpaikkoja! Autetaan suomi alkuun :) 
 Enemmän kuljetus ja hyvää palkka 
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4.1.1 Vastaajan taustatiedot 
Kuvasta 65 selviää kyselytutkimukseen vastanneiden sukupuolet. 84 vastaajaa 116 




Kuva 65. Vastaajien Sukupuoli (n=116) 
 
Kuvasta 66 käy ilmi kyselytutkimukseen vastanneiden iät. Suurin osa vastaajista oli 
ikäryhmistä 15–19 ja 20–24. Kyselytutkimukseen vastasi vähiten ikäryhmistä 30–34 
ja 35–39.  
 
 
Kuva 66. Vastaajien ikä (n=114) 
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Kuvassa 67 todetaan kyselytutkimukseen vastanneiden asuinpaikkakunnat. Suurin osa 
vastaajista oli Kouvolasta ja vähiten vastaajia oli Haminasta ja Kuusankoskelta. Vas-
taajien muut asuinpaikkakunnat olivat Pyhtää, Asikkala, Ulkomaat, Miehikkälä, Van-
taa, Lahti, Lievestuore, Inkeroinen, Myllykoski, Turku, Iitti ja Lappeenranta. 
 
 
Kuva 67. Vastaajien asuinpaikkakunta (n=115) 
 
Kuvasta 68 selviää vastaajien siviilisääty. Vastaukset jakaantuivat tasaisesti naimatto-
man ja parisuhteessa olevien välille. Naimisissa olevia oli vähiten vastaajista.  
 
 
 Kuva 68. Vastaajien siviilisääty (n=111) 
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Taulukko 6. Vastaajien työsuhde tällä hetkellä 
  % vastaajista 
N % vastauksista 
 
Työtön 7 4,5% 6,0% 
Opiskelen 102 65,8% 87,9% 
Osa-aikainen 17 11,0% 14,7% 
Määräaikainen 11 7,1% 9,5% 
Vakituinen 18 11,6% 15,5% 
Yhteensä 155 100,0% 133,6% 
 
Taulukosta 6 selviää kyselytutkimukseen vastanneiden tämänhetkiset työsuhteet. Suu-
rin osa vastaajista (65,8 %) oli opiskelijoita, vain 4,5 % vastaajaa oli työttömiä. Kyse-
lytutkimus lähetettiin Kymenlaakson opiskelijoille, joten tästä herää kysymys, miksi 
vastaajista kaikki eivät ole vastanneet opiskelukohtaan.  
 
Kuvasta 69 saa selville kyselytutkimukseen vastanneiden oppilaitokset. Suurin osa 
vastaajista käy Kymenlaakson ammattikorkeakoulua Kouvolassa. Vähiten vastaajia oli 
Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta Kotkasta ja Kouvolan aikuisopistosta. Kysely-
tutkimuksen vastausvaihtoehdoista oli puuttunut kohta Kouvolan aikuiskoulutuskes-




Kuva 69. Vastaajien oppilaitokset (n=116) 
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Kuvasta 70 selviää kyselytutkimukseen vastanneiden koulutusalat. Suurin osa vastaa-




 Kuva 70. Vastaajien koulutusalat (n=109) 
 
Kuvasta 71 on nähtävillä vastaajien englannin kielitaito. Vastaajista vain 1 puhui eng-
lantia äidinkielekseen, mutta 50 vastaajalla englannin kielitaito oli kiitettävä. Vastaa-
jista 5 osasi vain englannin alkeet.  
 
 
Kuva 71. Vastaajien englannin kielitaito (n=116) 
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Kuvasta 72 käy ilmi vastaajien venäjän kielitaito. Noin puolet vastaajista (55,2 %) ei 
osannut lainkaan venäjää ja 33,6 % osasi vain venäjän alkeet. Vastanneista 2,6 % pu-
hui venäjää äidinkielekseen ja kiitettävästi. 
 
 
Kuva 72. Vastaajien venäjän kielitaito (n=116) 
 
Kuvasta 73 selviää vastanneiden suomen kielen taito. Suurin osa vastanneista (93,1 
%) puhui suomea äidinkielenään. Vain 0,9 % vastanneista koki suomen kielen taidon 
kohtalaiseksi. 83 vastaajista osaa jotakin muuta kieltä, muun muassa ruotsia, saksaa, 
espanjaa, vietnamia, ranskaa, italiaa ja viroa. 
 
 
Kuva 73. Vastaajien suomen kielitaito (n=116) 








Kuvan 74. Vastaajien kielitaito 
  





Ristiintaulukoinnissa vertaillaan kahden eri muuttujan reagointia keskenään (Kvanti-
MOTV, ristiintaulukointi 2014). Ristiintaulukoinnin avulla pystytään vastaamaan esi-
merkiksi kuinka moni naisista asuu Kouvolassa, kun vertaillaan sukupuoli ja asuin-
paikkakunta muuttujia. Seuraavat taulukot ovat ristiintaulukoitu kyselytutkimuksen 
vastauksista.  




Taulukosta 7 voi huomata, että ulkoliikuntamahdollisuudet olivat tärkeitä kaikille, 
ketkä olivat erittäin kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle. Erittäin tärkeänä sitä pi-
tivät myös 40,0 % muuttamisesta kiinnostuneista ja 31,1 % hieman kiinnostuneista. 
 
Taulukko 8. Uimahallin tärkeys Virolahdella asumisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukosta 8 huomaa, että uimahalli oli joko tärkeä tai ei lainkaan tärkeä vastaajille, 
jotka olivat erittäin kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle. Vastaajista iso osa ei kui-
tenkaan pitänyt uimahallia tärkeänä.  
  





Taulukko 9. Musiikin tärkeys Virolahdella asumisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukon 9 vastaajat, jotka olivat kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle, pitivät mu-
siikkia tärkeänä tai hieman tärkeänä. Vastaajista, jotka olivat erittäin kiinnostuneet 
muuttamaan Virolahdelle, eivät pitäneet musiikkia lainkaan tärkeänä. 
 
Taulukko 10. Ravintoloiden tärkeys Virolahdella asumisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukosta 10 näkee, että ravintolat ovat tärkeitä tai hieman tärkeitä vastaajille, jotka 
olivat erittäin kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle. Kiinnostuneista 25,5 % piti ra-
vintolaita erittäin tärkeinä ja 50,0 % tärkeinä. 
 
Taulukko 11. Teatterin tärkeys Virolahdella asumisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukon 11 perusteella teatteria tärkeänä piti 50,0 % ja 50,0 % ei lainakaan tärkeänä 
vastaajista, jotka olivat erittäin kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle. Kuntaan 
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muuttamisesta kiinnostuneista 25,0 % piti teatteria hieman tärkeänä ja 75,0 % ei lain-
kaan tärkeänä.  
 




Taulukossa 12 selviää, että elokuvateatteria tärkeänä 50,0 % tai ei lainkaan tärkeänä 
50,0 % pitivät vastaajat, jotka olivat erittäin kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle. 
Kuitenkin erittäin tärkeänä sitä piti 25,0 % vastaajista, jotka olivat kiinnostuneita 
muuttamaan Virolahdelle. 
 
Taulukko 13. Taiteen tärkeys Virolahdelle muuttamisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukosta 13 käy ilmi, että vastaajien mielestä taide on enemmänkin hieman tärkeää 
tai ei lainkaan tärkeää. Vain harva piti taidetta erittäin tärkeänä.  
 
Taulukko 14. Luonnossa liikkumisen tärkeys Virolahdelle muuttamisen kiinnostavuu-
den mukaan 
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Taulukosta 14 voi huomata, että vastaajat, jotka olivat erittäin kiinnostuneita/kiinnos-
tuneita muuttamaan Virolahdelle pitävät luonnossa liikkumista tärkeänä. Lähes jokai-
nen vastaaja piti luonnossa liikkumista jollain tasolla luonnossa liikkumista tärkeänä.  
 
Taulukko 15. Museon tärkeys Virolahdelle muuttamisen kiinnostavuuden mukaan 
 
Taulukosta 15 selviää, että suurimman osan vastaajien mielestä museo oli joko hieman 
tärkeä tai ei lainkaan tärkeä. Vastaaja, joka oli erittäin kiinnostunut muuttamaan Viro-
lahdelle, piti museota tärkeänä.  
 
Taulukko 16. Päiväkodin tärkeys Virolahdelle muuttamisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukosta 16 selviää, että vastaajat, jotka eivät olleet lainkaan kiinnostuneita muutta-
maan Virolahdelle, pitivät päiväkotia tärkeänä. Kuitenkin Virolahdelle muuttamisesta 
kiinnostuneille päiväkodin tärkeys vaihteli erittäin tärkeän ja ei lainkaan tärkeän vä-
lillä. 
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Taulukko 17. Peruskoulun tärkeys Virolahdelle muuttamisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukosta 17 huomaa, että vastaajista suurin osa ei ollut lainkaan kiinnostunut muut-
tamaan Virolahdelle, mutta heistä suuri osa piti peruskoulua erittäin tärkeänä, tärkeänä 
tai hieman tärkeänä. Virolahdelle hieman kiinnostuneista jopa 40,5 % ei pitänyt perus-
koulua lainkaan tärkeänä. Vain 3,7 % muuttamisesta erittäin kiinnostuneista piti pe-
ruskoulua erittäin tärkeänä. 
 
Taulukko 18. Lukion tärkeys Virolahdelle muuttamisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukosta 18 saa selville, että Virolahdelle muuttamisesta erittäin kiinnostuneista ja 
kiinnostuneista ei yksikään pitänyt lukiota erittäin tärkeänä. Kuitenkin muuttamisesta 
hieman kiinnostuneista pitivät lukiota hiukan tärkeänä. Suurin osa, joka ei ollut lain-
kaan kiinnostunut muuttamisesta Virolahdelle, piti kuitenkin lukiota erittäin tärkeänä 
84,6 %.  
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Taulukosta 19 huomaa, että vastaajat, jotka olisivat erittäin kiinnostuneita muuttamaan 
Virolahdelle, pitivät toisen asteen oppilaitosta tärkeänä. He, jotka olisivat hieman kiin-
nostuneita muuttamaan, heistä 28,6 % piti toisen asteenoppilaitosta tärkeänä, 22,9 % 
hieman tärkeänä ja 37,1 % ei lainkaan tärkeänä. 




Taulukosta 20 näkee, että Virolahdelle muuttamaan kiinnostuneet että ei muuttamaan 
kiinnostuneet, pitivät kuitenkin terveydenhuoltoa erittäin tärkeänä.  
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Taulukko 21. Kirjaston tärkeys Virolahdelle muuttamisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukosta 21 voi huomata, että vastaajat, jotka olisivat kyselyn perusteella erittäin 
kiinnostuneita tai kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle, heidän vastaukset kirjaston 
tärkeydestä jakaantui aika tasaisesti erittäin tärkeän ja hieman tärkeän välille.  
 




Taulukosta 22 selviää, että vastaajat jotka olivat erittäin kiinnostuneita tai kiinnostu-
neita muuttamaan Virolahdelle, pitivät joukkoliikennettä tärkeänä. Melkein jokaiselle 
vastaajalle joukkoliikenne oli jollain tasolla tärkeä. 
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Taulukko 23. Apteekin tärkeys Virolahdelle muuttamisen kiinnostavuuden mukaan 
 
 
Taulukosta 23 voi huomata, että vastaajat, jotka olivat erittäin kiinnostuneita muutta-
maan Virolahdelle, pitivät apteekkia tärkeänä. He jotka, olivat kiinnostuneita muutta-
maan, pitivät apteekkia erittäin tärkeänä ja hieman tärkeänä. Melkein jokainen vas-
taaja piti apteekkia jollain tasolla tärkeänä.  
 

















% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0% 
Kiinnostunut % 20,0% 40,0% 0,0% 40,0% 100,0% 
Hieman 
kiinnostunut 
% 27,8% 30,6% 22,2% 19,4% 100,0% 
Ei lainkaan 
kiinnostunut 
% 10,5% 40,4% 22,8% 26,3% 100,0% 
Yhteensä % 17,0% 37,0% 21,0% 25,0% 100,0% 
 
Taulukosta 24 selviää, että kerrostaloasumista kiinnostavana pitivät puolet henkilöistä, 
jotka olivat myös erittäin kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle.  Erittäin kiinnostu-
neita kerrostaloasunnosta olivat Virolahdelle muuttamisesta kiinnostuneet 20,0 % ja 
hieman kiinnostuneet 27,8 %.   
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% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0% 
Kiinnostunut % 0,0% 40,0% 20,0% 40,0% 100,0% 
Hieman  
kiinnostunut 
% 11,1% 33,3% 25,0% 30,6% 100,0% 
Ei lainkaan 
kiinnostunut 
% 12,5% 33,9% 21,4% 32,1% 100,0% 
Yhteensä % 12,1% 33,3% 23,2% 31,3% 100,0% 
 
Taulukossa 25 Virolahdelle muuttamisesta erittäin kiinnostuneista 50,0 % piti parita-
loasumista erittäin kiinnostavana ja 50,0 % hieman kiinnostavana. Vastaajista 40,0 %, 
jotka olivat kiinnostuneita muuttamaan Virolahdelle, pitivät paritaloa kiinnostavana 
vaihtoehtona.  
 

















% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Kiinnostunut % 0,0% 60,0% 20,0% 20,0% 100,0% 
Hieman 
 kiinnostunut 
% 22,2% 41,7% 27,8% 8,3% 100,0% 
Ei lainkaan 
kiinnostunut 
% 26,8% 44,6% 19,6% 8,9% 100,0% 
Yhteensä % 24,2% 44,4% 22,2% 9,1% 100,0% 
 
Taulukossa 26 vastaajista 50,0 % olisi erittäin kiinnostunut muuttamaan Virolahdelle 
ja erittäin kiinnostunut asumaan rivitalossa. Vastaajat, jotka pitivät muuttamista Viro-
lahdelle kiinnostavana, heistä 60,0 % piti kiinnostavana rivitalo asumistyyppiä. 
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% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Kiinnostunut % 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Hieman kiin-
nostunut 
% 34,3% 34,3% 14,3% 17,1% 100,0% 
Ei lainkaan 
kiinnostunut 
% 50,0% 28,8% 6,1% 15,2% 100,0% 
Yhteensä % 47,7% 29,0% 8,4% 15,0% 100,0% 
 
Taulukon 27 perusteella muuttamisesta Virolahdelle erittäin kiinnostuneet ja kiinnos-
tuneet olivat myös erittäin kiinnostuneita (100,0 %) muuttamisesta omakotitaloon. 
 
Taulukko 28. Host-casinoesittelijän työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan  












Liiketalous % 10,0% 27,5% 20,0% 42,5% 100,0% 
Matkailuala % 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 66,7% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0% 
Kokki % 11,1% 11,1% 33,3% 44,4% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Yhteensä % 11,2% 23,4% 21,5% 43,9% 100,0% 
 
Taulukosta 28 selviää, että host-casinoesittelijän työpaikasta erittäin kiinnostuneita oli 
eniten hotelli ja ravintola-alalta (66,7 %). Toiseksi kiinnostuneet olivat matkailualalta 
(33,3 %).  
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Taulukko 29. Automaattiasentaja työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 1,3% 6,3% 13,8% 78,8% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0% 
Kokki % 0,0% 11,1% 44,4% 44,4% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 25,0% 0,0% 75,0% 0,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Yhteensä % 2,8% 6,5% 16,8% 73,8% 100,0% 
 
Taulukosta 29 huomaa, että automaattiasentajan työpaikasta erittäin kiinnostuneita oli 
eniten hotelli ja ravintola-alalta (50,0 %) ja toiseksi eniten Tieto- ja viestintätekniikan 
alalta (25,0 %).  
 
Taulukko 30. Kassanhoitaja työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 13,8% 28,8% 21,3% 36,3% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 80,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Kokki % 30,0% 30,0% 20,0% 20,0% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 
Yhteensä % 17,0% 25,0% 21,4% 36,6% 100,0% 
 
Taulukossa 30 kassanhoitajan työpaikasta erittäin kiinnostuneita oli eniten hotelli ja 
ravintola-alalta (80,0 %). Toiseksi eniten kiinnostuneita olivat kokit (30,0 %).  
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Taulukko 31. Pelinhoitaja-valvojan työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 3,8% 18,8% 25,0% 52,5% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 33,3% 33,3% 33,3% 0,0% 100,0% 
Kokki % 33,3% 33,3% 11,1% 22,2% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 25,0% 0,0% 50,0% 25,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Yhteensä % 7,4% 19,4% 25,0% 48,1% 100,0% 
 
Taulukossa 31 pelinhoitajan-valvojan työpaikasta erittäin kiinnostuneita olivat hotelli 
ja ravintola-alalta (33,3 %) sekä kokkiopiskelijoista (33,3 %). Myös 25,0 % tieto- ja 
viestintätekniikan opiskelijoista oli erittäin kiinnostunut työtehtävästä. 
 
Taulukko 32. Vuoro-pöytäpelipäällikön työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mu-
kaan 










Liiketalous % 11,5% 34,6% 15,4% 38,5% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 25,0% 25,0% 50,0% 0,0% 100,0% 
Kokki % 11,1% 33,3% 22,2% 33,3% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 25,0% 0,0% 50,0% 25,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 
Yhteensä % 11,3% 30,2% 17,9% 40,6% 100,0% 
 
Taulukossa 32 vuoro-pöytäpelipäällikön työpaikasta erittäin kiinnostuneita olivat ho-
telli ja ravintola-alalta (25,0 %) sekä tieto- ja viestintätekniikasta (25,0 %).  
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Taulukko 33. Hotellinjohtajan työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 20,0% 21,3% 18,8% 40,0% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0% 
Kokki % 0,0% 22,2% 33,3% 44,4% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 25,0% 25,0% 0,0% 50,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Yhteensä % 19,6% 19,6% 19,6% 41,1% 100,0% 
 
Taulukossa 33 hotellinjohtajan työpaikasta erittäin kiinnostuneita olivat hotelli ja ra-
vintola-alan opiskelijat (66,7 %). Toiseksi eniten kiinnostuneita olivat tieto- ja viestin-
tätekniikan (25,0 %) sekä liiketalouden opiskelijat (20,0 %). 
 
Taulukko 34. Vastaanottopäällikön työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 22,2% 32,1% 17,3% 28,4% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 75,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Kokki % 0,0% 11,1% 44,4% 44,4% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 0,0% 25,0% 0,0% 75,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala 
ja kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammatti-
tutkinto 
% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Yhteensä % 20,2% 27,5% 17,4% 34,9% 100,0% 
 
Taulukossa 34 vastaanottopäällikön työpaikasta erittäin kiinnostuneet olivat hotelli- ja 
ravintola-alalta (75,0 %). Toiseksi eniten kiinnostuneita olivat liiketalouden opiskelijat 
(22,2 %). 
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Taulukko 35. Vastaanottovirkailijan työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 13,4% 34,1% 24,4% 28,0% 100,0% 
Matkailuala % 33,3% 33,3% 33,3% 0,0% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 50,0% 25,0% 0,0% 25,0% 100,0% 
Kokki % 0,0% 44,4% 33,3% 22,2% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 0,0% 0,0% 25,0% 75,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Yhteensä % 13,4% 32,1% 22,3% 32,1% 100,0% 
 
Taulukossa 35 vastaanottovirkailijan työtehtävästä erittäin kiinnostuneita olivat hotelli 
ja ravintola-alan opiskelijat (50,0 %) ja matkailualanopiskelijat (33,3 %).  
 
Taulukko 36. Ravintolapäällikön työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 10,0% 8,8% 10,0% 71,3% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0% 
Kokki % 11,1% 55,6% 11,1% 22,2% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala 
ja kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammatti-
tutkinto 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Yhteensä % 12,1% 13,1% 10,3% 64,5% 100,0% 
 
Taulukossa 36 ravintolapäällikön työstä erittäin kiinnostuneita olivat hotelli ja ravin-
tola-ala (66,7 %). Seuraavaksi erittäin kiinnostuneita olivat tieto- ja viestintätekniikan 
opiskelijat (25,0 %). Kuitenkin kiinnostuneita oli myös kokkeja jopa 55,6 %. 
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Taulukko 37. Tarjoilijan työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 2,5% 12,3% 14,8% 70,4% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 50,0% 25,0% 25,0% 0,0% 100,0% 
Kokki % 22,2% 44,4% 22,2% 11,1% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Yhteensä % 6,4% 13,6% 16,4% 63,6% 100,0% 
 
Taulukossa 37 tarjoilijan paikasta erittäin kiinnostuneita oli hotelli ja ravintola alalta 
(50,0 %) ja kokkeja (22,2 %). Kuitenkin kiinnostuneita kokeista oli 44,4 %. 
 
Taulukko 38. Keittiömestarin työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 1,2% 4,9% 6,2% 87,7% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 100,0% 
Kokki % 22,2% 66,7% 0,0% 11,1% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0% 
Opetus, kasvatusala 
ja kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Yhteensä % 4,7% 11,3% 6,6% 77,4% 100,0% 
 
Taulukossa 38 hotelli ja ravintola-alan opiskelijoista erittäin kiinnostuneita keittiömes-
tarin työstä oli 33,3 % ja kiinnostuneita 33,3 %. Myös kokeista 22,2 % oli erittäin kiin-
nostunut ja 66,7 % kiinnostunut. 
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Taulukko 39. Kokin työtehtävän kiinnostavuus opiskelualojen mukaan 










Liiketalous % 0,0% 4,9% 6,2% 88,9% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 75,0% 0,0% 0,0% 25,0% 100,0% 
Kokki % 44,4% 55,6% 0,0% 0,0% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 0,0% 0,0% 25,0% 75,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Yhteensä % 7,3% 9,2% 6,4% 77,1% 100,0% 
 
Taulukossa 39 kokin työpaikasta erittäin kiinnostuneita olivat hotelli ja ravintola-ala. 
Kuitenkin toisena tulivat kokit, joista 44,4 % oli erittäin kiinnostunut ja 55,6 % kiin-
nostunut. 
 













Liiketalous % 0,0% 3,7% 12,2% 84,1% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 33,3% 66,7% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 33,3% 0,0% 0,0% 66,7% 100,0% 
Kokki % 11,1% 22,2% 0,0% 66,7% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet 
% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto 
% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 
Yhteensä % 1,8% 5,5% 10,9% 81,8% 100,0% 
 
Taulukossa 40 siivoojan työstä erittäin kiinnostuneita oli 33,3 % hotelli- ja ravintola-
alalta. Myös kokeista erittäin kiinnostuneita oli 11,1 % ja kiinnostuneita 22,2 %.  
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Taulukko 41. Aputyöntekijöitä saliin ja keittiöön -työtehtävän kiinnostavuus opiskelu-
alojen mukaan 










Liiketalous % 1,3% 8,8% 11,3% 78,8% 100,0% 
Matkailuala % 0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0% 
Hotelli ja ravintola-ala % 0,0% 66,7% 33,3% 0,0% 100,0% 
Kokki % 37,5% 25,0% 25,0% 12,5% 100,0% 
Tieto- ja viestintätek-
niikka % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Opetus, kasvatusala ja 
kielet % 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0% 
Liikunnan ammattitut-
kinto % 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 
Yhteensä % 3,7% 12,1% 14,0% 70,1% 100,0% 
 
Taulukossa 41 aputyöntekijöiden työpaikasta erittäin kiinnostuneita 37,5 % ja kiinnos-
tuneita 25,0 % olivat kokit. Myös hotelli ja ravintola-alalta työpaikasta kiinnostuneita 
oli 66,7 %. 
 
4.2 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu on tärkeää jokaisessa tutkimuksessa. Validitee-
tilla tarkoitetaan tutkimuksen pätevyyttä. Tutkimusta pidetään validina, kun onnistu-
taan mittaamaan juuri sitä, mitä on ollut tarkoituskin mitata. Kyse on siitä onko työn 
tutkimus pätevä, perusteellisesti tehty ja ovatko tulokset sekä niistä tehdyt päätelmät 
oikeita. Reliabiliteetilla ilmaistaan, miten luotettavasti käytetty mittaus- tai tutkimus-
menetelmä mittaa haluttua tapausta. Reliabliteetti -sana voidaankin suomentaa sa-
noilla luotettavuus, käyttövarmuus ja toimintavarmuus. Reliabiliteettia voidaan arvi-
oida toistuvilla mittauksilla. Reliabiliteetti tutkimuksessa on hyvä, kun tulokset eivät 
ole sattuman aiheuttamia. (Hiltunen 2014.) Kyselytutkimus voidaan toistaa tarvitta-
essa, mutta tähän tutkimukseen liittyen se vaatisi pieniä muokkauksia.  
Tätä tutkimusta ei voida pitää kovin luotettavana, koska vastauksia ei tullut jokaiseen 
kysymykseen tarpeeksi. Tulokset ovat enemmänkin suuntaan antavia. Vastauksia tuli 
odotettua vähemmän. Syynä tähän voi olla kyselyn ajoitus viikolle 19, jolloin monet 
opiskelijat olivat päässeet kesälomalle, aloittaneet kesätyöt tai olivat työharjoittelussa. 
Jos kyselylomake olisi saatu aikaisemmin valmiiksi, tällöin olisi ollut mahdollisuus 
käydä kouluissa paikan päällä haastattelemassa opiskelijoita. Tällöin vastauksia olisi 
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todennäköisesti saatu enemmän ja kysymyksien ymmärrettävyydenriski olisi ollut 
ehkä pienempi.  
5 JOHTOPÄÄTÖKSET KYSELYTUTKIMUKSESTA 
Suurin osa (84 vastaajaa) 116 vastaajista oli ikäryhmistä 15–19 ja 20–24, vähiten vas-
tauksia tuli ikäryhmistä 30–34 ja 35–39. Enemmistö vastaajista oli naisia. 116 vastaa-
jasta 51 oli Kouvolasta ja vähiten vastaajia oli Haminasta ja Kuusankoskelta. Vastauk-
set jakaantuivat tasaisesti naimattoman ja parisuhteessa olevan välille. Naimisissa ole-
via oli vähiten vastaajista. Kyselytutkimuksen vastaukset koostuvat lähinnä nuorten 
naisten mielipiteistä. 
 
Suurin osa vastaajista (102) oli opiskelijoita, vain seitsemän vastaajaa oli työttömiä. 
Tutkimuksessa selvitettiin myös vastaajien oppilaitoksia, suurin osa vastaajista käy 
Kymenlaakson ammattikorkeakoulua Kouvolassa. Vähiten vastaajia oli Kymenlaak-
son ammattikorkeakoulusta Kotkasta ja Kouvolan seudun aikuisopistosta. Suurin osa 
vastaajista 83 opiskeli liiketaloutta, 10 kokkialaa, kuusi ravintola-alaa ja kolme mat-
kailu-alaa. Koska suurin osa vastaajista opiskeli liiketaloutta, ei tulosta työntehtäviä 
kohtaan voida pitää kovin realistisena, kun kyseessä esimerkiksi ravintola-alan työteh-
tävät. 
 
Lähes kaikki vastaajat 108 puhui suomea äidinkielekseen. Vastaajista kolme puhui äi-
dinkielekseen venäjää ja yksi englantia. Lähes puolet vastaajista 50, puhui englantia 
kiitettävästi. Vastaajista viisi osasi englannin alkeet. Puolet vastaajista 64, ei osannut 
lainkaan venäjää ja 39 osasi vain venäjän alkeet. Vastanneista kolme puhui venäjää 
kiitettävästi. Vastaajista vain yksi koki suomen kielentaitonsa kohtalaiseksi. Kielentai-
don vastauksista voi päätellä, että Kymenlaakson opiskelijoiden venäjän kielen taito 
on alhainen. Shopping Center Oy:n kasino ja hotelli kuitenkin painottivat haluavansa 
työntekijöitä, joilla olisi venäjän kieli hallussa. Kuitenkin puolella opiskelijoista oli 
englannin kieli hyvin halussa. Jos kasino ja hotelli haluaisivat työllistää Kymenlaak-
son opiskelijoita, tulisi heidän luultavasti toteuttaa ennen työn aloittamista venäjän 
kielen koulutus mahdollisille työntekijöille.  
 
Kyselystä selvisi, että 116 vastaajasta 45 oli kuullut ja 23 oli saattanut kuulla Shop-
ping Center Oy:sta. Vastaajista 48 ei ollut kuullut hankkeesta ollenkaan, eli suuri osa 
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vastaajista kuuli hankkeesta vasta tämän kyselytutkimuksen kautta. Tutkimuksen mu-
kaan vastaajista 59 oli käynyt Virolahdella ja 57 ei ollut käynyt ollenkaan.  
Virolahdella työskentelystä vastaajista oli vain neljä erittäin kiinnostunut, 28 kiinnos-
tunut, 44 hieman kiinnostunut, 40 ei lainkaan kiinnostunut. Virolahdelle muuttami-
sesta kaksi vastaajaa oli erittäin kiinnostunut, viisi kiinnostunut, 38 hieman kiinnostu-
nut ja 71 ei lainkaan kiinnostunut. Tuloksista voi päätellä, että moni olisi kiinnostunut 
jollain tapaa työskentelystä Virolahdella, mutta asuisi mieluummin Kotkassa 31 vas-
taajaa, Kouvolassa 27 vastaajaa. Asuinpaikkakunnista Virolahti, Miehikkälä ja Luu-
mäki saivat jokainen vain kaksi kannattajaa. Kyselytutkimuksen vastauksista voi pää-
tellä, että Virolahti ei ole tällä hetkellä kovin vetovoimainen kunta opiskelijoiden mie-
lestä. Muita mahdollisia asuinpaikkakuntia edellisten vaihtoehtojen lisäksi olivat 
Oulu, Tampere, Helsinki, Lahti, Turku, Mäntyharju, Lapinjärvi, Espoo, Imatra, Val-
keala. Yksi vastaajista oli valmis muuttamaan koulutusta vastaavan työn perässä paik-
kakunnalle. Liitteen 17 mukaan suurin osa vastaajista olisi valmis muuttamaan Viro-
lahdelle, jos he saisivat hyvä palkkaisen, mielenkiintoisen, vakituisen ja koulutusta 
vastaavan työn. 
 
5.1 Kehitysehdotukset  
Kuten tuloksista huomattiin, vain joka toinen opiskelija oli käynyt Virolahdella ja vain 
harva oli erittäin kiinnostunut työskentelemään Virolahdella. Tämä voi johtua siitä, 
että puolet vastaajista ei ollut käynyt Virolahdella ja koska työtehtävät eivät kerro vas-
taajalle juuri mitään. Esimerkiksi automaattiasentaja, minkälainen koulutus tähän vaa-
ditaan vai vastaako työnantaja koulutuksesta. Näitä tuloksia ajatellen Shopping Center 
Oy voisi mainostaa yritystään Kymenlaakson alueen toisen asteen- ja korkeakouluissa 
sekä aikuiskoulutuskeskuksessa, jos Kymenlaakson nuoria halutaan näihin työpaikkoi-
hin. Shopping Center Oy voisi kertoa hankkeesta ja työtehtävistä opiskelijoille, sillä 
voisi saada nuoria innostumaan työskentelystä Virolahdella. Kyselytutkimuksen mu-
kaan hotellin työtehtävistä eniten vastaajia kiinnostivat vastaanottopäällikön ja hotellin-
johtajan työpaikat. Kuitenkin vastaanottovirkailijan ja ravintolapäällikön työpaikat tuli-
vat tiukasti perässä. Siivoojan työtehtävistä oli vain kaksi kiinnostunut. Kasinon työ-
tehtävistä eniten vastaajia kiinnosti vastaanottovirkailija ja kassanhoitaja. Kolman-
neksi eniten kiinnostusta sai host-casinoesittelijä.  
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Virolahden tärkeimmiksi palveluiksi osoittautuivat terveydenhuolto ja apteekki. Kui-
tenkin kolmantena heti perässä tuli joukkoliikenne. Lukiota pidettiin vähiten tärkeim-
pänä. Terveydenhuollon ja apteekin suosio on hyvä uutinen Virolahdelle, koska heiltä 
löytyvät nämä palvelut jo valmiiksi. Joukkoliikenne oli myös suuressa suosiossa, joten 
Virolahden tulisi panostaa joukkoliikennevuoroihin entistä enemmän. Suurin osa vas-
taajista kulkisi asuinpaikkakunnaltaan Virolahdelle töihin omalla autollaan, mutta vas-
taajista 22 kulkisi Virolahdelle linja-autolla ja vain 13 kulkisi järjestetyllä yhteiskulje-
tuksella. Liikenneyhteyksien kehitysehdotuksista mainittiin aikaisemmin työssä.   
 
Virolahdella on kaunis luonto ja meri. Siellä on myös paljon historiallisia nähtävyyk-
siä. Kuten aikaisemmin työssä ehdotettiin, näitä tekijöitä voitaisiin hyödyntää Virolah-
den vetovoimaisuuden parantamiseksi. Työssä oli aikaisemmin mainittu esimerkkinä 
Kotkan Meripäivät. Vastaajien mielestä tärkeimmät vapaa-ajan harrastukset ovat luon-
nossa liikkuminen ja ulkoliikuntamahdollisuudet. Vähiten kiinnostavana pidettiin mu-
seota. Virolahdella on kaunis luonto ja siellä on erittäin hyvät puitteet ulkoliikunta-
mahdollisuuksille. Koska selvästi opiskelijat arvostavat näitä asioita kannattaisi Viro-
lahden mainostaa itseään kauniina, historiallisena ja meren läheisyydellä sijaitsevana 
kuntana tulevan työnhaun yhteydessä. se kasvattaisi kunnan vetovoimaisuutta ja tun-
nettuutta.  Työpaikkailmoituksen ohessa voisi olla esimerkiksi linkki Virolahden inter-
netsivulle tai houkuttelevan näköinen mainoskuva kunnasta.  
 
Vastaajista 41 piti tärkeänä ulkoliikuntamahdollisuuksia ja 42 vastaajaa piti tärkeänä 
luonnossa liikkumista. Esimerkiksi työssä aikaisemmin mainittuja liikuntapaikkoja 
hyödyntämällä voitaisiin luoda erilaisia ulkoilu- ja liikuntatapahtumia. Luomalla val-
takunnallisesti vetovoimaisen ulkoliikuntatapahtuman Virolahdelle, voisi se tuoda alu-
eelle potentiaalisia uusia kävijöitä ja se lisäisi näin Virolahden tunnettuutta. Tapah-
tuma voisi olla esimerkiksi kesäjuhlat tai esimerkiksi jollekin kohderyhmälle suun-
nattu tapahtuma, kuten Kouvolassa oleva ”Kympin nainen”.  Kympin nainen on nais-
ten ja tyttöjen oma liikuntatapahtuma Kouvolassa, jossa lenkkireittien lisäksi on tar-
jolla viihdyttävää ohjelmaa, kuten yritysesittelijöitä ja muita esityksiä kuten tanssi- ja 
lauluesityksiä sekä kuuluisuuden henkilöitä. Tapahtuman idea on hyvä, kun tapahtu-
maan osallistuvat myös eri työpaikkojen henkilökuntaa. (Kympin nainen 2014.) Tämä 
voisi edistää työ hyvinvointia ja parantaa työporukan yhteishenkeä. Virolahdella lii-
kuntatapahtuma voisi olla suunnattu kaikille, ei vaan naisille. Tapahtuman yhteistyö-
kumppaniksi voisi esimerkiksi osallistua Shopping Center Oy. 
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Myös moni vastaajista piti musiikkia tärkeänä. Tämä tapahtuma tukisi myös sitäkin. 
Virolahdelle voisi myös järjestää tapahtumia, joissa olisi artisteja esiintymässä. Ta-
pahtumien ei tarvitsisi olla isoja, vaan esimerkiksi artisteja esiintymään paikalliseen 
pubiin. Esiintyjiä voisi tietysti olla myös liikuntatapahtumien yhteydessä. Näillä var-
masti saataisiin kaikenikäisiä osallistujia mukaan. Kolmanneksi tärkeimmäksi vapaa-
ajan viettotavaksi osoittautui elokuvateatteri. Elokuvateatteri on siis yksi tapa tavoittaa 
nuoria. Shopping Center Oy:n läheisyyteen voisi rakentaa elokuvateatterin, mutta se 
voisi olla myös osana kauppakeskusta. Esimerkiksi Kouvolan kauppakeskus Veturissa 
on Kino 123 elokuvateatteri (Yhteystiedot 2014). 
Jos kyselytutkimukseen vastannut asuisi Virolahdella, hän arvostaisi eniten edullista 
asumista, luontoa ja omaa rauhaa. Virolahti voisi mainostaa itseään edullisena, luon-
non läheisenä ja omaa rauhaa arvostamana kuntana, näin he täyttäisivät kyselytutki-
mukseen vastanneiden arvostamat asiat. 
Vastaajista (51) lähes puolet piti omakotitaloa parhaimpana asumismuotona, kuitenkin 
vastaajista vain 22 haluaisivat omakotitalon olevan omistusasunto. Toiseksi suosituin 
asumismuoto oli rivitalo 24 vastauksella. Vastaajista 25 asuisi rivitalossa mieluummin 
vuokralla ja 14 vastaajista haluisi rivitalosta omistusasunnon. Kolmanneksi suosituin 
oli kerrostalo 17 vastauksella. Vastaajista 31 haluaisi asua kerrostalossa vuokralla, 
vain 5 tähän kysymykseen vastanneista haluaisi kerrostalosta omistusasunnon. Neljän-
neksi suosituin oli paritalo 12 vastauksella. Vastaajista 17 haluaisi asua paritalossa 
mieluummin vuokralla, vain 7 vastaajista omistusasunnossa. Edellä mainittuja lukuja 
omistusmuotojen suhteen ei voida pitää kovin realistisina, koska ne saivat niin vähän 
vastauksia. Omakotitalo omistusasunto sai kuitenkin eniten kannatusta, joten löytyykö 
Virolahdelta vapaita omakotitaloja tarvittaessa vai olisiko niitä syytä rakentaa lisää.  
 
Suurin osa vastaajista muuttaisi Virolahdelle joko puolison kanssa tai yksin. Vastaa-
jista 22 kuitenkin muuttaisi perheensä kanssa. Vain yksi vastaaja muuttaisi kaverin tai 
kollegansa kanssa. Kyselytutkimuksen vastaajille sopivin asunnon koko olisi joko 
kaksio (39 vastaajaa) tai kolmio (39 vastaajaa). Kuitenkin myös isompi koko sai jopa 
23 kannattajaa. Vastausten perusteella ei vastaajista kukaan ole oikein innostunut yk-
siöistä, eli jos Virolahdelle rakennetaan uusia esimerkiksi kerros- tai rivitaloja, kannat-
taisi niiden olla vähintään kaksioita tai suurempia. Tässä tulisi taas ottaa huomioon 
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vastauksien lukumäärä. Jos 116 vastaajasta 39 sanoo haluavansa asua kaksiossa, voi-
daanko tulosta pitää realistisena. Vastaukset ovat enemmänkin suuntaan antavia. 
 
5.1 Jatkotoimenpiteet 
Tulevaisuudessa opiskelijat voisivat auttaa esimerkiksi kuntaa tekemällä markkinoin-
tisuunnitelman vetovoimaisuuden parantamisesta. Opiskelijat voisivat myös toteuttaa 
edellä mainitun vetovoimaisuus -kyselyn kunnan asukkaille, jossa selvitettäisiin hei-
dän tyytyväisyyttä työ- ja asuinpaikkakuntaa kohtaan. Opiskelijat voisivat käydä to-
teuttamassa kyselyä esimerkiksi Virolahden lukiossa, S-marketissa ja Rajamarketissa. 
Kyselyssä selvitettäisiin, miksi Virolahtelaiset asuvat siellä, mitkä ovat alueen vah-
vuudet ja mitkä ovat kunnan kehitysehdotukset. Tämän työn kyselyn ja Virolahden 
asukkaille tehdyn kyselyn pohjalta voitaisiin kehittää vetovoimaisempaa Virolahtea. 
Tässä työssä käytettyä kyselyä voisi hyödyntää Virolahden lukiolle. Esimerkiksi Ky-
menlaakson ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija voisi muokata kyselyn so-
pivaksi Virolahden lukiolaisille. Kyselyssä voisi tiedustella opiskelijoiden kiinnostusta 
Shopping Center Oy:n työtehtäviä kohtaan. Alueelta voisi löytyä paremmin potentiaa-
lisia työntekijöitä, jotka saattaisivat ehkä osata venäjää paremmin kuin kymenlaakso-
laiset. Nämä nuoret mahdollisesti jäisivät asumaan Virolahdelle sopivan työpaikan 
löydyttäessä.  
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Virolahden kuntatiedot verrattuna koko maahan. (Tilastokeskus 2014b) 
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Virolahden vaakuna (Kymenlaakson kuntien vaakunat 2014) 
 
 



















Tärkeimpiä etäisyyksiä Virolahdelta (Sijainti 2014c) 
Helsinki  178 km 
Kouvola  81 km 
Kotka  49 km 
Hamina  35 km 



















       
  




Väestön ikärakenne 31.12.2012 (Tasekirja 2013, 6) 
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 Kunnan henkilöstön määrä 31.12 Miehikkälässä ja Virolahdella  





      
  






Henkilöstön palkkamenot vuosina 2010–2012  (Tasekirja 2013, 12) 
 
      
  





Elinkeinorakenne (Virolahti 2014a) 
Alkutuotanto 15,9 % 
Teollisuus     7,1 % 
Rakentaminen  8,8 % 
Kauppa, kuljetus, varastointi, 
majoitus ja ravitsemusalat    
21,9 % 
Liike-elämän palvelut 10,5 % 
Kotitalouksien palvelut 34,5 % 
Tuntematon 1,4 % 
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Virolahden suurimmat yritykset henkilöstömäärän mukaan (Virolahti 2014a) 
Virolahden kunta 161 Henkilöä 
Tullilaitos / Itäinen tullipiiri 112 Henkilöä 
Harjun Oppimiskeskus Oy 42 Henkilöä 
Vaalimaan Kauppakartano Oy / Rajamar-
ket 
28 Henkilöä 
Osuuskauppa Ympyrä 15 Henkilöä 
R Hallikainen Ky 14 Henkilöä 
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Siivous ja muut 
kodin palvelut 
Kauneus- ja terveyspalvelut 
Kiinteistöpalvelut Koneet, tarvik-
keet ja varaosat 













Koulutus, konsultointi Suoramyyntitilat Julkishallinto 
 
  





Uusien ja lakanneiden yritysten vertailu Virolahdella (Uusien yritysten vertailu kun-
nittain Kotkan-Haminan seudulla 1.1.-30.6.2013 ja 2012) 
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Venepaikkamaksut Virojoella (Venepaikat 2014f) 
Ukkosensaaren laituri  Virolahtelaiset 33,48 € 
Muut: 95,48 € 
Kunnan omistamilla alueilla venettä tai 
laituria pitävät  
Virolahtelaiset: 33,48 euroa 
muut: 47,12 euroa 
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Kyselytutkimuksen avoimet vastaukset kysymykseen 5  
Yksi syy joka saisi sinut muuttamaan Virolahdelle (Esim. Työpaikka)  
 
 Hyvä palkkainen työpaikka ja työsuhdeasunto 
 En muuttaisi missään tapauksessa.. 
 loma-asunto, työpaikka 
 työpaikka 
 Hyvä työpaikka 
 Jos se olisi isompi kaupunki ja siellä asuisi tuttuja. Toki tarvitsisin myös töitä 
sieltä jos muuttaisin. 
 Työ tai jokin muu pakottava tarve 
 Varma työpaikka 
 työpaikka 
 äärettömän hyä työpaikka 
 Työpaikka 
 meillä on kyllä mökki klamilassa ni sinne voisi ihan hyvin asettua työajaksi. 
virojoen ärrällä töissä ollessani moinen oli harkinnassa, sillä työmatka söi 





 Ei ole syytä, joka saisi minut muuttamaan Virolahdelle :) 
 Työpaikka 
 Virolahden kasvaminen kunnasta kaupungiksi 
 Työpaikka 
 Työpaikka 
 Rahanarvoinen työpaikka! 
 työpaikka 
 ikääntyminen 
 Työpaikka hyvillä eduilla. 
 työpaikka 
 työpaikka 
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 työpaikka 
 työpaikka 
 mikä jottei... 
 Työpaikka, asunto 
 työpaikka 
 Ei mikään 
 Työpaikka 
 Työpaikka. 
 Lapset suostuisivat muuttamaan 







 Mahtava työtilaisuus tai uramahdollisuus 
 Koulutusta vastaava työpaikka 
 työt 
 Pitäisi olla todella hyvä palkkainen  ja mielenkiintoinen työ 
 Vakituinen työpaikka 
 Tällä hetkellä asun Haminassa ja käyn töissä Virolahdella. En näe mitään 
syytä muuttaa Virolahdelle, koska palvelutarjonta (julkishallinto ja yksityi-
nen) on huomattavasti Haminaa suppeampi ja kohta valmistuva moottoritie 
nopeuttaa työmatkaa huomattavasti. 
 Työpaikka. 
 työpaikka 
 Mielenkiintoinen ja haastava työ 
 Työpaikka 
 Hyvä työpaikka 
 Perhe 
 Työpaikka, perheen perustaminen 
 Vakituinen työ 
 Työpaikka 
   
 
 
Liite 17/2  
 Hyvä tontti 
 pakon edessä, tosin en keksi mikä olisi niin pakollista 
 ei mikään 





 Hyväpalkkainen työpaikka 
 Työ 
 Maatila myynnissä 












 Ehkä työpaikka, mut sinne korpee en vittu muuttas ees miljoonast 
 työpaikka 
 varmaan työpaikka 
 ei mikään 
 mies 
 ehkä työ 
 mökki on siellä. 
 fa 
 ehkä työ 
 Ei mikään 
 Kiinnostava työpaikka 
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 työpaikka, josta ei voisi kieltäytyä 
 Työpaikka, mutta voisin kulkea myös autolla Kotkasta Virolahdelle. 
 Raha. Ystävät. 
 työ + halpa asunto 
 Ei mikään, koska lähdin sieltä jo kerran pois. 
 Oikein hyvä työpaikka 
 naiset 
 talon osto 
 ei kiinnosta... 
 Ammattikorkeakoulu, joku suuri ohjelmointifirma 
 Eipä tule mitään mieleen... 
 työpaikka, mutta vain esim. viikot siellä ja viikonloppuna kotona 
 Suunnattomat rikkaudet 
 suunnattomat rikkaudet 
 suunnattomat rikkaudet 
 työpaikka 
 Ei ole. 
 Työpaikka 
 ei mitä 
 Erittäin hyvä työpaikka missä on kaikki kohdallaan  
  
